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ABSTRAKT 
Diplomová práca popisuje postup pri vytváraní návrhu marketingovej stratégie pre 
internetovú agentúru poskytujúcu online marketingové riešenia – Freya creative s r.o. V práci 
je analyzovaný súčasný stav vo firme a konkurencia. Výsledkom práce je návrh stratégie, 
ktorý opisuje cieľové skupiny, produktové portfólio a propagáciu agentúry s využitím 
moderných online marketingových nástrojov, akými sú sociálne siete a blogy.   
KLÍČOVA SLOVA 
Online marketing, SEO, sociálna sieť, blog, marketingový mix, produkt, miesto, propagácia 
 
ABSTRACT 
Master thesis covers methods for creating marketing strategy proposal for internet 
agency that provides online marketing solutions – Freya creative s r.o. Thesis analyzes 
agency’s actual condition and competition. Result of this thesis is strategy proposal that 
covers target groups, product portfolio and agency promotion using modern online marketing 
tools such as social networks and blogs. 
KEYWORDS 
Online marketing, SEO, social network, blog, marketing mix, product, place, promotion 
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Úvod 
Internet slúži nielen ako obrovská knižnica informácií, ale aj ako nástroj pre 
reklamu. Na to, aby bola reklama úspešná, musí byť správne cielená. Cielením reklamy 
sa zaoberá internetový marketing. Internet je ale strašne rozsiahly a cieliť reklamu, napr. 
pomocou reklamného banneru, je zložité a neefektívne. Internetový marketing preto 
začal využívať rôzne nové nástroje ako blogy, či sociálne siete.  
Práca postupne opisuje internetový marketing a nástroje, ktoré využíva na 
propagáciu, analýzu vybranej firmy a aplikáciu spomenutých nástrojov v marketingovej 
stratégii.     
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1 Teoretické východiská 
1.1 Internetový marketing 
Internetový marketing, alebo online marketing, slúži na propagáciu produktu, 
značky, či služieb cez internet. Široký rozsah internetového marketingu zahŕňa 
emailový marketing, elektronické riadenie vzťahov so zákazníkmi a všetky propagačné 
činnosti vykonávané pomocou bezdrôtových médií. 
Internetový marketing tiež kombinuje technické a kreatívne prvky „celosvetovej 
siete“ WWW1, ako reklama, dizajn, vývoj a predaj. Navyše sa internetový marketing 
zaoberá vytvorením a umiestnením reklám počas jednotlivých stupňov cyklu spojenia 
so zákazníkom.  
Internetový marketing je rozdelený na niekoľko typov: 
- Affiliate Marketing (AM) – partnerský, alebo provízny marketing, kde 
spoločnosť platí stránke online predajcu, elektronickému obchodu alebo blogu 
určitú províziu za každého návštevníka či predaj. Hlavnou výhodou AM je 
možnosť sledovať náklady na reklamu, pretože reklama skrz partnerský program 
je merateľná.[2] 
- Display Marketing (DM) – ide o bannerovú reklamu spoločnosti na iných 
webových stránkach za účelom zvýšenia návštevnosti vlastného webu.  
- Email Marketing (EM) – už podľa názvu ide o typ marketingu, kde sa zákazník 
oslovuje elektronickou poštou – emailom. 
- Inbound Marketing (IM) – tento typ marketingu je v internetovom prostredí 
relatívne nový. Pôvodne sa oslovovala obrovská skupina zákazníkov, v ktorej sa 
našiel jeden záujemca a ten si následne prezentovaný produkt či službu zakúpil. 
Táto metóda však bola neefektívna a drahá. Marketingoví zamestnanci strácali 
čas s veľkým počtom ľudí, ktorí ani nemali záujem o ich ponuku. IM je postup, 
pri ktorom sa zdieľa časť vzácneho obsahu cieľovému trhu zdarma za účelom 
presvedčiť jeho členov, aby sa stali vašimi vernými zákazníkmi. Medzi 
najpopulárnejšie techniky IM patrí blog, sociálne siete a SEO. Všetky tieto 
                                                 
1 World Wide Web <http://www.w3.org/> 
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techniky pomáhajú nájsť „správnych“ poslucháčov/zákazníkov a zdieľaný obsah 
nie je zameraný na náhodne oslovených ľudí. Základom tohto marketingu je 
unikátny aktualizovaný obsah na blogu, či sociálnej sieti. Takýto obsah je 
základom pre SEO (viď nižšie), zvyšuje návštevnosť a vzdeláva obecenstvo.[3] 
- Search Engine Marketing (SEM) – forma internetového marketingu, ktorá 
propaguje značku či produkt pomocou platených odkazov zobrazených na 
stránke vyhľadávača, napr. Google.com2, s výsledkami hľadania (Search Engine 
Result Page – ďalej SERP).   
- Social Media Marketing (SMM) – propaguje spoločnosť cez sociálne siete 
(viď nižšie). 
Sila internetu spočíva v spájaní miliónov ľudí po celom svete. Vďaka nemu sa 
spoločnosť môže prezentovať celosvetovo miliónom ľudí z jej cieľového trhu. 
Najväčšou výhodou tejto formy prezentácie ale je, že začlenenie internetového 
marketingu do propagačného úsilia nie je finančné náročné. 
Okrem toho, efektivita kampaní spoločnosti môže byť ľahko merateľná 
pomocou nástrojov pre webovú analýzu a analýzu nákladov, objemu a zisku3. Od 
marketérov sa vyžaduje, aby poznali aspekty internetového marketingu tak, že budú 
schopní určiť, či sa ich úsilím vracajú investície tak, ako to chce spoločnosť.[1] 
 
1.2 Nástroje internetového marketingu 
1.2.1 SEO - Search Engine Optimization 
Search Engine Optimization (ďalej SEO) je anglický výraz pre optimalizáciu 
obsahu webovej stránky pre vyhľadávače. Oproti SEM, SEO využíva neplatený 
a prirodzený proces propagácie obsahu na SERP. Výsledkom SEO procesu je zvýšenie 
návštevnosti a vylepšenie pozície webovej stránky vo výsledkoch vyhľadávača. Takýto 
výsledok možno spoločnosť dosiahnuť kombináciou stratégií ako optimalizácia 
                                                 
2 <http://www.google.com> 
3 Z angl. Cost-Volume-Profit analysis 
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architektúry informácií na webe, cielenie obsahu na publikum, prieskum a umiestnenie 
kľúčových slov, budovanie odkazov na web... 
Predstavte si, že ste knihovníkom, no nestaráte sa o knihy v jednej knižnici, ale 
o všetky knihy na svete. Každý deň vás čitatelia zásobujú dotazmi, aby ste našli práve tú 
knihu, čo potrebujú. Aby bolo možné vyhovieť ich požiadavkám, musíte mať systém. 
Potrebujete poznať obsah každej knihy a väzby medzi knihami samotnými – ktorá kniha 
sa spomína v ktorej. Tento systém dostane ako vstup obrovské množstvo informácií. 
Výstupom sú najlepšie odpovede na otázky čitateľa. 
Vyhľadávače sú knihovníci v „svetovej“ knižnici nazvanej internet. Ich systém 
zbiera informácie o všetkých webových stránkach na internete. Každý vyhľadávač má 
svoj vlastný, tajný algoritmus, ktorý z týchto informácií vyberie práve tie kľúčové 
a zmení ich na využiteľné výsledky hľadania. 
Čiže ak má vaša stránka vyššie hodnotenie, tzn. pozícia vo vyhľadávači je 
bližšie smerom nahor, potom viac ľudí môže vašu stránku nájsť. Aby vaša stránka 
získala lepšie hodnotenie – pozíciu – musí obsahovať správne “ingrediencie“ pre 
algoritmus vyhľadávača. Aplikovanie týchto „ingrediencií“ na web sa nazýva SEO. 
Väčšina dôležitých „ingrediencií“ je známa: 
- Dôraz na slová/obsah 
- Dôraz na názov stránky 
- Dôraz na odkazy medzi stránkami 
- Slová v odkazoch 
- Reputácia 
Dôraz na slová/obsah 
Vyhľadávače mapujú každé jedno slovo na stránke. Ak napríklad niekto hľadá 
„oprava mobilných telefónov“, vyhľadávač zobrazí len stránky, ktoré obsahujú toto 
slovné spojenie. Existuje mnoho softvérových nástrojov, ktoré sa slúžia na prieskum 
kľúčových slov a ich umiestnenie. 
Dôraz na titulky stránky 
Každá webová stránka má oficiálny názov. Tento názov je možné vidieť na 
záložke prehliadača. Hoci ho niekedy nie je vidieť, celý sa nachádza v zdrojovom kóde 
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stránky. Vyhľadávače venujú názvu stránky veľkú pozornosť, pretože názov sumarizuje 
stránku, rovnako ako názov knihy. 
Dôraz na odkazy medzi stránkami 
Ak stránka A odkazuje vo svojom obsahu na stránku B, môže ísť o odporúčanie 
pre čitateľov, že stránka B má dobrú informáciu. Potom stránka, na ktorú odkazuje 
mnoho iných stránok, môže pre vyhľadávač vyzerať veľmi dobre.  Niektorí užívatelia sa 
ale snažia oklamať vyhľadávač používaním, alebo kupovaním, falošných odkazov, 
ktoré smerujú na ich stránku. Vyhľadávač však vie odhaliť takéto linky. Vie aj rozlíšiť, 
či na stránku odkazujú dôveryhodné weby a zohľadniť to vo svojom algoritme. 
S rozmachom sociálnych médií SEO pracuje nielen s odkazmi na weboch, ale aj na 
sociálnych sieťach. 
Slová v odkazoch 
Ak sa na stránke hovorí, že „TeleShop má veľa mobilov“ a slovo „mobilov“ 
odkazuje na stránku TeleShop, potom vyhľadávače môžu pochopiť, že stránka 
TeleShop je zviazaná so slovom „mobil“. Ak na stránku TeleShop rovnako odkazujú 
viaceré iné stránky, potom sa stránka TeleShop zobrazí veľmi vysoko vo výsledkoch 
hľadania. 
Reputácia 
Stránky s konzistentným záznamom čerstvého a pútavého obsahu spolu so 
zvyšujúcim sa počtom dôveryhodných stránok odkazujúcich na ne sa postupne posúvajú 
výsledkoch vyhľadávania smerom hore. 
Toto sú len základy, ktoré SEO využíva. Algoritmus vyhľadávačov sa tiež mení. 
Dobré SEO je o zaistení, že vaša stránka má kvalitný obsah s dôrazom na vyššie 
uvedené „ingrediencie“. Pre internetových marketérov existuje jednoduché vysvetlenie 
SEO: „SEO = peniaze“.[4][5][6] 
 
   
14 
1.2.2 PPC reklama 
PPC reklama, z anglického Pay-Per-Click, je nástroj internetového marketingu 
využívaný prevažne v reklamných sieťach, vyhľadávačoch a webových stránkach ako 
blogy, kde platba za reklamu prebehne až po kliknutí užívateľom na reklamu. 
Všeobecne platí, že PPC inzerenti musia nájsť tie správne kľúčové slová, ktoré 
sú relevantné pre ich cieľový trh.  Akonáhle užívateľ vloží do vyhľadávača dotaz, ktorý 
zodpovedá zoznamu kľúčových slov inzerenta, alebo prehliada webovú stránku 
s relevantným obsahom, reklama PPC inzerenta môže byť zobrazená. 
Takéto reklamy sa nazývajú sponzorované reklamy, alebo sponzorované odkazy. 
Tieto reklamy môžu byť zobrazené nad alebo vedľa výsledkov organického 
vyhľadávania vyhľadávačov, alebo na webovej stránke, kdekoľvek sa ich rozhodne 
blogger, či správca webu umiestniť. 
PPC implementuje partnerský model, ktorý ponúka užívateľovi nákupné 
príležitosti počas surfovania na Internete. PPC ponúka menové stimuly vo forme 
percentuálnych príjmov z predaja pridruženým partnerským webom. Partneri/Inzerenti 
ponúkajú obchodníkovi prekliky prostredníctvom modelu Pay-Per-Performance (Platba 
za výkon). To znamená, že ak sa partnerovi nepodarilo vygenerovať predaj, obchodník 
neplatí žiadnu províziu ani poplatok.  
K dispozícii sú dva modely pre určenie ceny na kliknutie na reklamu: 
- Flat-rate model (Paušálny model) 
- Bid-based model (Aukčný model) 
V oboch prípadoch si musí partner určiť hodnotu kliku. Hodnota kliku by mala 
brať v úvahu typ obecenstva, ktorý chce mať partner ako návštevníka na svojom webe, 
a to, čo mu takáto návšteva prinesie, typicky príjem v krátkom, či dlhodobom horizonte. 
Cielenie reklamy je kľúčom pokiaľ ide o takmer všetky druhy reklamy. PPC nie 
je výnimkou. Zahŕňa záujmy cieľovej skupiny, rovnako ako aj čas a dátum, kedy 
skupina surfuje na Internete. 
Najznámejší poskytovateľ PPC je Google inc. so svojou službou Google 
AdWords4. V Českej republike je populárny produkt do vyhľadávača Seznam – Sklik5. 
                                                 
4 <http://adwords.google.com/> 
5 <https://www.sklik.cz/> 
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Na Slovensku sa okrem Google AdWords teší popularite Etarget6, ktorý ale neposkytuje 
sponzorované odkazy na stránke vyhľadávača. 
Flat-rate model 
Pri tomto modeli sa vydavateľ a inzerent dohodnú na určitom množstve peňazí, 
ktoré bude vyplatené za každé kliknutie.  Inzerent má v mnohých prípadoch cenník, kde 
sa nachádza množstvo peňazí vyplatené za kliknutie na určitých stránkach jeho webu. 
Tieto množstvá peňazí sú spojené s obsahom webu. Obsah, ktorý zaujme viac 
cieľových návštevníkov, má vyššiu cenu za kliknutie ako obsah, ktorý láka len menej 
hodnotných zákazníkov. 
V mnohých prípadoch môžu inzerenti zjednať nižšie ceny, najmä v prípade, že 
majú v úmysle pristúpiť k vysokohodnotnej alebo dlhodobej zmluve.  PPC Flat-rate 
model je dobre známy pri zrovnávačoch cien v obchodoch, ktoré uverejňujú cenníky za 
PPC reklamu. 
Tieto sadzby sú niekedy minimálne a inzerenti platia viac za vynikajúcu 
viditeľnosť. Takéto weby sú často úhľadne rozdelené do kategórií produktov, či služieb, 
čo umožňuje vysokú mieru cielenia PPC inzerentom. Vo väčšine prípadov je celým 
obsahom týchto webov platená reklama. 
Bid-based model 
V tomto modeli PPC je zmluva zvyčajne podpísaná inzerentom. Zmluva umožní 
inzerentovi súťažiť s ďalšími inzerentmi v aukcii, ktorá je zvyčajne hostená reklamnou 
sieťou alebo vydavateľom. Každý inzerent musí hostiteľa informovať o maximálnom 
množstve peňazí, ponukou, ktoré je ochotný investovať do reklamného spotu za určitú 
dobu (na základe kľúčového slova) s využitím online nástrojov. 
Všetky ponuky na určité kľúčové slovo hľadané užívateľom, ktoré berie 
do úvahy geologickú polohu, deň a čas hľadania, sú porovnávané a vyberie sa víťaz. Pre 
SERP je obvyklé, že sa vyskytne niekoľko reklamných spotov naraz. Víťazov je potom 
viac a ich pozícia je ovplyvnená ponukou. Zvyčajne reklama s najvyššou ponukou je 
zobrazená prvá, ale od úvahy môže byť vzatý význam a kvalita inzerátu. 
                                                 
6 <http://www.etarget.sk/> 
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Okrem zverejňovania reklamy na SERP, veľké reklamné siete ponúkajú 
umiestnenie kontextovej reklamy na stránky partnerov tretích strán, ako napríklad 
reklamy na blogoch. Reklama sa cieli podľa obsahu stránky. Partneri takýmto spôsobom 
získavajú určitú províziu za prekliknutie. Provízia môže byť niekedy od 50 do 80 
percent celkových príjmov, ktoré inzerenti zaplatili.[7] 
SEO, alebo PPC 
Oba nástroje ponúkajú zvýšenie návštevnosti stránok. Vybrať tú správnu je 
otázkou potrieb majiteľa webu a rozpočtu. Tri veci, ktoré treba brať v úvahu: 
1. Rozpočet – ak spoločnosť nechce venovať žiadne peniaze na zvýšenie 
návštevnosti, potom sa musí uspokojiť zo SEO. Sú však dva dôvody, pre ktoré je 
vhodné zvážiť vymedzenie malej sumy na PPC: 
a. Rýchlejšie testovanie – webové stránky by sa mali zamerať na 
dosiahnutie konverzie, či už to je predaj produktov, registrácia 
predplatiteľov, alebo niečo iné. To znamená aktívne testovať premenné 
webovej stránky pre dosiahnutie lepšej konverzie. Tieto testy ale 
vyžadujú návštevnosť a tú je možno rýchlejšie dosiahnuť PPC 
kampaňami. 
b. Ochrana pred aktualizáciami SEO algoritmu – Jednou z nevýhod SEO 
je, že sa algoritmus mení z času na čas. Ak sa to stane, stránky 
optimalizované pre predošlú verziu môžu stratiť návštevnosť (a zisky) zo 
dňa na deň. Platené reklamy sú ale voči týmto zmenám imúnne 
a návštevnosť odstane zachovaná aj po zmenách SEO algoritmu. 
Pomocou softvéru, ktorý ponúkajú prevádzkovatelia PPC, môže inzerent 
sledovať, či je návratnosť investícií pozitívna, alebo negatívna. 
2. Priemerná cena za klik CPC7 - okrem nastavenia svojho reklamného rozpočtu 
je dobré vedieť, aké sumy platia iní z odvetvia za reklamy. PPC platformy 
umožňujú užívateľov ponúknuť sumy, ktoré sú ochotní platiť za jeden klik na 
kľúčové slovo. Priemernú cenu možno zistiť taktiež softvérom prevádzkovateľa 
PPC. CPC ale závisí od kľúčového slova, zatiaľ čo CPC pre „car insurance 
                                                 
7 Z angli. Cost-Per-Click 
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online“ je $ 2.76, pre „auto insurance“ je to $ 28.55. Pri takýchto sumách je pre 
nových inzerentov zložité byť ziskový z PPC kampane, preto je lepšie 
spoľahnúť sa na SEO. 
3. Konkurencieschopnosť SERP v oblasti trhu – je dobré vedieť, aké 
konkurencieschopné sú SERP pre cieľové kľúčové slová. PPC softvér vie zistiť 
stupeň konkurencieschopnosti, ako aj počet inzerentov uchádzajúcich sa o dané 
kľúčové slovo. V najviac súťaživých odvetviach môžu byť SERP dominované 
autoritatívnymi webmi. Je prakticky nemožné predbehnúť ich bez investície 
značných finančných prostriedkov a času. V takýchto prípadoch má väčší 
zmysel zaplatiť PPC propagáciu. 
Niekedy ale netreba vyberať jedno, alebo druhé. Kombinácia SEO a PPC môže 
byť dosť silným nástrojom.[8] 
 
1.2.3 Blog 
Blog, podľa definície, je pravidelne aktualizovaná webová stránka obsahujúca 
zážitky, pozorovania, názory atď. pisára (blogera), alebo skupiny pisárov. Ako bolo 
spomenuté vyššie, základom kvalitného blogu je unikátny, pravidelne aktualizovaný 
obsah. V blog sa využíva v Inbound Marketingu k vytvoreniu skupiny lojálnych 
čitateľov, potenciálnych klientov a zvýšeniu návštevnosti stránok spoločnosti.[9][10] 
V obchodnom sektore sa využívajú dva typy blogov: 
1. Firemný blog8 – spoločnosť píše o sebe a o svojich činnostiach, záujmoch. 
Tento typ blogu nezobrazuje fotky ľudí, nespomína konkurenciu, väčšina 
článkov nedáva miesto pre diskusiu. Spätná väzba a názory čitateľov 
neovplyvňujú obsah blogu. Pre firemný blog sa rozhodla automobilka Chrysler9, 
kde píše o aktivitách nesúcich jej značku. 
2. Kategorický blog10 – blog zahrňuje činnosti v spoločnosti a celom odvetví, kde 
firma existuje, teda aj aktivity konkurencie. Takýto typ častejšie aktualizuje svoj 
obsah, vyžaduje skupinu blogerov. Okrem iného je potrebná aj odvaha pri 
                                                 
8 Z angl. Corporate Blog 
9 <http://blog.chryslergroupllc.com> 
10 Z angl. Category Blog 
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písaní, keďže v obsahu býva spomenutá konkurencia a diskusia môže nabrať na 
obrátkach. Technologická spoločnosť NetQoS11 využíva tento typ blogu 
s vlastným názvom Network Performance Daily12.[11] 
 
1.2.4 Sociálne siete 
Sociálne siete rozdeľujú ľudí do záujmových skupín. Internet je plný 
jednotlivcov, ktorí hľadajú priateľov, chcú zdieľať svoje myšlienky, názory, či zážitky 
z osobného, alebo profesionálneho života. Vďaka Internetu sú tieto skupiny tvorené 
ľuďmi z celého sveta.  
Sociálne siete sú fenoménom posledných pár rokov. Vytvoriť priestor na 
uverejnenie komerčného produktu, či značky na týchto sieťach bolo pre internetový 
marketing veľké plus. Nielenže sa dala na základe dát používateľov skoro 100 
percentne smerovať reklama, ale samotní používatelia slúžili ako promotéri produktu, či 
značky. Okrem reklamy spoločnosť, či majiteľ, mohli sledovať odozvu na svoj produkt, 
značku, či samotnú reklamu, a to využiť vo svojej nasledujúcej stratégii. 
Sociálnych sietí je v súčasnosti mnoho a využívať všetky by mohlo byť 
kontraproduktívne pre časté aktualizovanie obsahu. Dôležité je poznať štruktúru 
používateľov sociálnych sietí a možnosti správy obsahu.[12] 
Facebook 
Facebook13 je najväčšia sociálna sieť na svete. Ponúka vlastné nástroje 
internetového marketingu pre propagáciu značky, či produktu – Facebook 
Advertising14. Štatistiky sociálnej siete Facebook, ktoré treba zohľadniť pri 
marketingu15: 
- 552 miliónov aktívnych užívateľov denne 
                                                 
11 <http://www.ca.com/us/content/Integration/netqos.aspx> 
12 <http://www.networkperformancedaily.com/> 
13 <https://www.facebook.com/> 
14 <https://www.facebook.com/advertising> 
15 Údaje sú aktuáne k 4. októbru 2012 
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- 955 miliónov aktívnych užívateľov mesačne 
- 543 miliónov aktívnych mobilných užívateľov mesačne 
- 81% z mesačných aktívnych užívateľov je mimo USA a Kanadu 
- 93% dospelých užívateľov Internetu v USA je registrovaných na Facebooku 
- Priemerný užívateľ strávi na sociálnej sieti 11 hodín 
- 1 z 8 minút online je strávená na sociálnej sieti 
- Email a Facebook sú dva najvyužívanejšie kanály pre zdieľanie obsahu online 
- Viac ako tretina marketérov tvrdí, že Facebook je dôležitý, či kritický pre ich 
obchod 
- Pre viac ako polovica B2B16 marketérov a marketérov malých firiem prináša 
Facebook benefity pre ich podnikanie a efektívny marketingový nástroj 
- 67% B2C17 a 41% B2B spoločností, ktoré využívajú Facebook v rámci  
marketingu, získalo cez tento kanál zákazníka 
Cieľom je zmeniť obrovskú užívateľskú komunitu Facebooku na komunitu 
zákazníkov. Užívateľská databáza Facebooku obsahuje domovské mestá, vzdelanie, 
záujmy, záľuby, rodinný stav a mnoho ďalších informácií. S týmito demografickými 
informáciami Facebook dokáže jednoducho cieliť reklamu skupinám rôznej veľkosti 
a zloženia. Kliknutia na stránke sú efektívne v získaní pozornosti a návštevnosti pre 
ďalší obsah na sieti. Spomínaná PPC služba od Google, Google AdWords, neponúka 
podobné demografické cielenie reklamy ako Facebook. Google vie, čo hľadáte, 
Facebook vie, čo môžete chcieť hľadať, hoci ste ešte nezačali. 
Facebook vs. Google AdWords 
RYP Marketing18, online marketingová agentúra, vytvorila porovnanie 
cena/výkon reklamných platforiem Google AdWords a Facebooku. Na základe testov, 
                                                 
16 Z angl. Business to Business – značí obchodné vzťahy medzi spoločnosťami 
17 Z angl. Business to Customer – obchodné vzťahy medzi spoločnosťou a zákazníkom 
18 <http://www.rypmarketing.com/> 
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Facebook prináša v niektorých oblastiach kvalitnejšie výsledky s vyššou návratnosťou 
investícií v porovnaní s tradičnou reklamou, zobrazovanou vo vyhľadávaní. 
- Konferencia o internetovej bezpečnosti 
o  Priemerná CPL19 na Facebooku bola o 37% nižšia ako na Google 
Adwords 
o  O 19% viac bolo dokončených akcií/obchodov začatých reklamou na 
Facebooku ako začatých na AdWords. 
- Poskytovateľ monitorovania siete 
o  Priemerná CPL na Facebooku bola o 11% nižšia ako na AdWords 
o  Priemerná CPC na Facebooku bola o 26% nižšia ako na AdWords 
- Marketingová agentúra 
o  CPL a pomer dokončených akcií/obchodov boli trochu lepšie s Google 
AdWords než s reklamou na Facebooku 
o  Kvalita dokončených akcií/obchodov bola vyššia pri reklame na 
Facebooku. Príjem z Facebook reklamy bol 2.5-krát vyšší ako s využitím 
AdWords [13] 
Twitter 
Twitter20 nie je taká veľká sociálna sieť ako Facebook. Z pol miliardy 
registrovaných užívateľov býva aktívne prihlásených o niečo viac ako 200 
miliónov.[15]  Charakteristikou Twitteru je nutnosť vyjadriť sa do 140 znakov – to je 
maximálna povolené dĺžka na jeden príspevok. 
Podobne ako Facebook, Twitter ponúka svoje reklamné nástroje Twitter 
Advertising21. Propagovať možno príspevky, trendy a užívateľské účty vo výsledkoch 
hľadania, či na užívateľských stránkach. Twitter nezbiera toľko informácií 
o užívateľoch ako Facebook, no štruktúra siete pôsobí jednoduchšie ako Facebook. Pre 
                                                 
19 Z angl. Cost-Per-Lead – cena za jednu uskutočnenú akciu [14] 
20 <https://twitter.com/> 
21 <http://advertising.twitter.com/> 
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meranie dosahu propagácie sú užívateľovi k dispozícii analytické nástroje. Zaujímavou 
možnosťou sú politické kampane. Twitter je, hlavne za veľkou mlákou, veľmi 
populárny nástroj medzi osobnosťami kultúrneho, či politického života.[16] 
Twitter nemá až taký veľký marketingový potenciál ako Facebook už len pre to, 
že nepracuje s toľkými užívateľskými dátami. Ani popularita na Slovensku, či v Českej 
republike sa nerovná tej v USA. 34% marketérov zaznamenalo úspešnú akciu, či 
obchod, vďaka tej sociálnej sieti.[17] 
Twitter je o sledovaní22 dôležitých informácií. Užívatelia môžu sledovať svoju 
obľúbenú značku, spoločnosť, produkt, ale aj osobnosť. Aj spoločnosti sledujú iné 
spoločnosti, alebo značky, ktorými môžu byť inšpirované a pod. Krátkymi správami 
možno zverejňovať na odkazy na vlastný web, čo dopomáha k návštevnosti. 
LinkedIn 
Na rozdiel od predchádzajúcich dvoch, LinkedIn23 je najväčšia sociálna sieť pre 
profesionálov. Podnikanie nemôže existovať bez zákazníkov a bez kvalitných 
zamestnancov. LinkedIn ponúka reklamné nástroje, LinkedIn Advertising24, no 
primárnym cieľom je uľahčiť hľadanie takýchto zamestnancov a spájanie ľudí 
z rovnakých oborov po celom svete. Zopár čísiel o LinkedIn: 
- Na sieti momentálne figuruje viac ako 187 miliónov užívateľov 
- Viac ako 2 600 000 spoločností má na LinkedIn firemný profil  
- Užívatelia spolu komunikujú vo viac ako milión skupinách  
- 90% užívateľov pokladá sieť za užitočnú[18] 
Google+ 
Google+25 je jedna z najmladších sociálnych sietí na Internete. Google sa týmto 
projektom snaží dobehnúť Facebook, čo sa týka dát pre online reklamu. Sieť je, oproti 
                                                 
22 Preložené z angl. „Follow at Twitter“ – Sledovať na Twitteri 
23 <http://www.linkedin.com/> 
24 <http://www.linkedin.com/advertising> 
25 <https://plus.google.com/> 
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predchádzajúcim skoro nevyužívaná. Počet aktívnych užívateľov je 135 miliónov 
mesačne. Priemerný užívateľ v USA strávi na Facebooku 6.75 hodiny mesačne, na 
Google+ len 3 minúty. [19]. Google má najpoužívanejší vyhľadávač a najlepšie mapy26. 
Pomocou týchto produktov sa rozhodol spropagovať sieť Google+. Odkazy na Google 
sa nachádzajú na stránke s výsledkami hľadania a stránky s informáciami o lokalite na 
mape boli presunuté na Google+ ako firemné profily.[20]  
1.2.5 Copywritting 
Copywriting je proces písania textov za účelom predaja, alebo propagácie 
produktu, značky, či myšlienky. Copywriter je osoba, ktorá píše reklamné, predajné 
a obchodné texty, alebo iné marketingové, či propagačné materiály. Copywriter 
zvyčajne píše tieto texty na webových stránkach pre účely SEO.[21] 
 
 
Obrázok 1.1: Nástroje internetového marketingu 
Zdroj: (http://www.krutis.com/texty-o-internetovem-marketingu/) 
 
                                                 
26 <https://maps.google.com/> 
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1.3 Strategický marketing 
Pojem „strategický marketing“ nie je jednoznačne obsahovo vymedzený. 
Z rôznych pohľadov na strategický marketing ale možno identifikovať jeho znaky, ktoré 
jednoznačne určujú jeho zameranie na budúcnosť, na budúcich zákazníkov, na budúci 
dopyt a potreby a na budúcu činnosť firmy.  
Strategický marketing je orientovaný dlhodobo. Spočíva vo výbere cieľového 
trhu a strategického segmentu, či segmentov, na ktoré by sa mala spoločnosť zamerať 
v snahe dosiahnuť nielen vrcholové ciele, ale aj dielčie ciele. Tiež vo voľbe vhodnej 
kombinácie nástrojov marketingového mixu a základných strategických operácií 
a aktivít.[22] 
1.3.1 SWOT analýza 
SWOT analýza je jednoduchý marketingový nástroj, ktorý pomáha zistiť 
vnútorné a vonkajšie faktory ovplyvňujúce firmu. SWOT analýza pomáha: 
- stavať na silných stránkach (S - strengths) 
- minimalizovať slabé stránky (W - weaknesses) 
- chopiť sa príležitostí (O - opportunities) 
- odraziť hrozby (T - threats) [23] 
SWOT analýza býva často súčasťou strategického plánovania. Medzi hlavné 
výhody patrí nízka, alebo žiadna cena – každý, kto pozná analyzovanú spoločnosť, 
možne vykonať SWOT analýzu. Ďalšie výhody SWOT analýzy: 
- lepšie pochopenia vlastnej spoločnosti 
- zameranie na slabiny 
- odrazenie ohrození 
- využitie príležitostí a svojich silných stránok 
- vytváranie obchodných cieľov a stratégií  
SWOT analýza má ale aj určité obmedzenia, s ktorými treba počítať. SWOT 
analýza je len jedno štádium v procese rozhodovania. Finálne rozhodnutie musí byť 
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podložené viacerými analýzami a dôkladným preskúmaním. SWOT analýza nepočíta 
s faktormi, ktoré môžu byť aj silnou, aj slabou stránkou, napr. spoločnosť môže sídliť 
v prominentnej lokalite, no nájom v nej môže byť neúnosne vysoký. Obmedzenia 
SWOT analýzy: 
- neponúka riešenia a ani alternatívy k rozhodnutiu 
- môže generovať príliš veľa nápadov, no nepomôže vybrať ten najlepší 
- môže produkovať veľa informácií, z ktorých niektoré vôbec nie sú užitočné 
- neuprednostňuje otázky [24] 
1.3.2 Analýza konkurencie 
 Analýza konkurencie je dôležitou súčasťou strategického marketingového 
plánovania, pretože: 
- pomáha manažmentu pochopiť konkurenčné výhody/nevýhody spoločnosti voči 
konkurencii 
- vytvára vedomosti o minulých, súčasných a budúcich stratégiách konkurenta 
- poskytuje informácie pre tvorbu budúcej stratégie za účelom konkurenčnej 
výhody 
- pomáha predpovedať návratnosť budúci investícií (napr. ako bude konkurencia 
reagovať na nový produkt, či zmenu cenovej stratégie) [25] 
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2 Cieľ práce 
Cieľom práce je zanalyzovať stav vybranej firmy v oblasti marketingu 
a propagácie. Hodnotené budú aktuálne nástroje marketingu využívané firmou, 
zákazníci, ktorí využili jej služby a firma samotná. 
Výsledky analýzy budú prepracované na návrh marketingovej stratégie pre malú 
firmu – internetovú agentúru. Táto stratégia by mala zviditeľniť značku a produkty 
firmy a pomôcť prezentovať sa cieľovým zákazníkom. 
Návrh bude pracovať s nástrojmi internetového marketingu. Firma sa bude 
propagovať hlavne na Internete a internetový marketing bude jediné merateľné 
reklamné médium. Okrem návrhu obsahu a štruktúry webovej prezentácie bude v práci 
popísaná tvorba obsahu a publika pomocou sociálnych sietí a blogu. Cieľom je zvýšiť 
povedomie o značke Freya creative medzi vybranými cieľovými skupinami. 
 
2.1 Cieľový zákazník 
Ideálny zákazník firmy Freya creative má kvalitný produkt, ktorému sám verí a 
verí mu firma. Je prístupný komunikácii a verí schopnostiam zamestnancov Freya 
creative. Komunikuje so svojimi zákazníkmi, rád im pomáha, teší ho ohlas fanúšikov 
jeho značky. Baví ho, čo robí. Zisk preňho nie je meradlo úspechu. Vie pracovať s 
Internetom, má povedomie o sociálnych sieťach a pochopí, ako jednoducho môže 
spropagovať svoju značku, prakticky zadarmo, online komunikáciou so svojou cieľovou 
skupinou.  
Ideálni zákazníci sú: 
- osoby, organizácie či firmy, ktoré svojou činnosťou prinášajú do sveta hodnotu, 
vytvárajú prospešné produkty, ponúkajú užitočné služby a chcú poslúžiť ľuďom. 
- subjekty, ktoré chcú svoj zámer, myšlienku, podnik, produkt, službu či 
organizáciu propagovať v online svete pomocou moderných marketingových a 
biznis princípov. 
- ľudia, ktorí veria našim schopnostiam a radi si nechajú poradiť v oblastiach, v 
ktorých sa nevyznajú. sú ochotní veci permanentne zlepšovať, vzdelávať sa a 
pracovať na sebe 
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Ideálni zákazníci nie sú: 
- veľké firmy či korporácie s komplexnými potrebami v oblasti marketingu či 
tvorby webu 
- milovníci byrokracie, špecifikácií, termínov a formality 
- štátne organizácie, politici, politické strany, pochybné subjekty 
 
Freya creative nemá záujem pracovať so staršími formami marketingu, ako je 
napríklad televízia, tlač a billboardy. Sústreďuje sa len na Internet. 
 
2.2 Súčasný stav zadanej problematiky 
Internetový marketing nie je na Slovensku taký rozšírený ako napríklad v USA, 
či západnej Európe. Ľudia už majú aké také povedomie o Internete a uvedomujú si, že 
je dobré prezentovať sa online.  Väčšinou vedia len o možnosti mať web, no 
o tvorbe, obsahu a propagácií samotného webu už také znalosti nemajú. Ľudia nemajú 
povedomie o tom, ako vôbec chápať firemný web. Mnohí siahnu to tomto produkte len 
pre to, že aj ostatní web majú. Bez prehodnotenia zmyslu, obsahu, či cieľovej skupiny 
(alebo skupín) webu. Hlavne rýchlo a lacno. Firemný je virtuálna vizitka firmy. Je 
súčasťou nástrojov, ktoré patria pod marketing. Musí mať prispôsobený obsah 
a štruktúru. Zákazníci, až na pár výnimiek, nemajú o potrebe analýzy, konceptu 
a možnostiach propagácie takmer žiadne znalosti. Rovnako mylná predstava je, že 
redizajnom webu možno dosiahnuť konverziu. Peniaze investované od redizajnu by sa 
mohli efektívnejšie využiť z online marketingovej kampani, či stratégii. 
Internetové agentúry v súčasnosti ponúkajú služby z oblasti internetového 
marketingu, no ponúkajú zväčša len základ – správa PPC kampaní, copywriting a SEO 
optimalizácia. Zákazníci sa s týmito možnosťami uspokoja, do nových nástrojov (blog, 
sociálne siete) neinvestujú, hoci by návratnosť investícií mohla byť oveľa vyššia. 
Mnohým stávajúcim aj potencionálnym zákazníkom sú práve sociálne siete, či blogy 
najbližšie. 
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3 Analýza firmy 
3.1 O firme 
Spomínanou firmou je Freya creative, sídlom v Trenčianskej Turnej na 
Slovensku. Freya creative je mladá, založená vo februári 2010, internetová agentúra, 
ktorá okrem webových riešení ponúka aj riešenia v oblasti internetového marketingu. 
Firma má 4 majiteľov, z ktorých 3 v nej pracujú, a dvoch zamestnancov pracujúcich na 
čiastočný úväzok. 
 
3.2 Súčasný zákazník 
Firma sa snaží svoje produkty hlavne predať, aby prežila. Zákazníkom sa 
ponúkne web na mieru (možnosť A), alebo iba rozbehanie zakúpenej šablóny (možnosť 
B). Pomer ceny A ku B je, napríklad, 1500:400 €. Zákazníci väčšinou volia možnosť B. 
Sú aj takí, ktorí zvolia možnosť A, ak majú vlastný nápad, ktorý sa šablónou 
zrealizovať nedá. Často je z toho ale len viac roboty, než úžitku. Či už ide o A, či B, 
vylepšením dizajnu webu a nezvýši počet návštev. 400 € by mohlo využiť na PPC, 
alebo iné formy internetového marketingu. Problém je zrejme v spôsobe predaja, 
pretože zákazník si vyberá väčšinou lacnejšiu variantu. Ponuka by mala fungovať 
naopak. Zákazník by mal uviesť svoj limit a firma by mu ponúkla riešenie. Na zlepšenie 
návštevnosti, či konverzie, možno využiť iné riešenie ako vytvorenie webu, či jeho 
redizajn. Také riešenie môže zákazníka stáť menej finančných prostriedkov. 
Firma mala aj zopár zákazníkov, ktorí si nechali poradiť a prehodnotili, čo 
naozaj potrebujú. Práca pre týchto zákazníkov bola výborná a nadviazala na ďalšiu 
spoluprácu. Medzi patria firmy Tatrabob27, Bost28, DG Trading Slovakia a obec 
Trenčianska Turná. 
 
                                                 
27 <http://tatrabob.com> 
28 <http://bost.sk/> 
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3.3 Firemný proces 
Viditeľným problémom pri procese tvorby je webu je nedostatok zamestnancov. 
Pozície dizajnéra, kreatívca, copywrittera a marketéra zastupuje jediný zamestnanec. 
Tento problém značne ovplyvňuje pracovné procesy a aj prijímanie nových zákaziek. 
Tento zamestnanec odvádza výbornú robotu, no tej je príliš veľa. 
Silnými článkami sú programátor backendu29 a administratívna pracovníčka. 
Programátor okrem programovania spravuje vývojové prostredie a databázy 
a zautomatizoval niektoré procesy súvisiace s vývojom webu. Administratívna 
pracovníčka sa stará nielen ekonomický úsek firmy, ale komunikuje so zákazníkmi 
a kontroluje priebeh projektov. 
Vo firme sú zamestnaní dvaja študenti na dohodu o vykonaní práce. Jeden ako 
programátor frontendu30 a druhý ako marketér. 
 
3.4 Webové aplikácie firmy 
Firma vytvorila pre správu obsahu aplikáciu - FREYAdmin. FREYAdmin je 
Content Management Framework (ďalej CMF), tj. aplikácia je vysoko prispôsobiteľná 
pre programátora, čoho výsledkom je variabilnejšie riešenie pre web na mieru, ako pri 
obyčajnom redakčnom systéme pre správu obsahu. Kľúčové vlastnosti aplikácie: 
 
- Modulárnosť – zákazníkovi sú dodané len tie moduly, ktoré naozaj potrebuje. 
- Rýchlosť – aplikácia využíva rýchlu vyrovnávaciu pamäť, tzv. cache31, do ktorej 
sa ukladajú súbory. Toto výrazne šetrí strojový čas na serveri. Obrázky sa 
generujú a ukladajú do cache v presnej veľkosti, v akej sa zobrazujú užívateľovi. 
Aplikácia využíva aj iné techniky na zníženie záťaže servera a zrýchlenie 
                                                 
29 Časť webovej stránky, ktorú bežný užívateľ nevidí. Väčšinou ide o systém pre správu obsahu stránky. 
30 Časť webovej stránky, ktorú vidia všetci užívatelia. Ide o “prepísanie” grafiky do jazyka, ktorému 
rozumie počítať a prehliadač, a napojenie na backend. 
31 Cache, ako už bolo spomenuté, je rýchla vyrovnávacia pamäť, do ktorej sa dočasne ukladajú súbory, či 
dáta s ktorými aplikácia pracuje. Zvyčajne sa maže a prepisuje v určitom časovom intervale, alebo pri 
väčšej zmene dát a súborov. 
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načítavania modulov, ako napríklad minimalizácia kaskádových štýlov32 
a Javascript-u33. 
- Technická podpora – Ku každej aplikácii FREYAdmina firma robí pre 
zákazníkov školenie. Počas záručnej doby majú zákazníci garantované 
fungovanie systému, poradenstvo a opravy chýb.  
 
Aktuálne moduly, ktoré aplikácia ponúka: 
 
- Katalóg – Ide o najrozsiahlejší modul v aplikácii. Tento modul možno využiť 
ako elektronický obchod. Firma implementovala funkcie nákupného košíka. 
- Bloky – Slúžia pre zmenu textov v blokoch stránky, ktoré obsahujú okrem textu 
aj nejakú naprogramovanú logiku. Kvôli zdrojovému kódu sa nemôžu voľne 
prekladať. 
- Stránky – Správa podstránok na webovej stránke. 
- Súbory – Spáva súborov a obrázkov na serveri, kde je stránka hosťovaná.  
- Galérie – Správa galérií. Okrem nahrávania obrázkov ponúka editáciu 
informácií o galérií a SEO prvkov (webová adresa galérie a popis galérie, ktorý 
slúži pre vyhľadávače). 
- Menu – Slúži na správu štruktúry webu.  
- Aktuality – Správa aktualít, noviniek na stránke. Taktiež ponúka editáciu SEO 
prvkov. 
- Užívatelia – Správa užívateľov a užívateľských rolí. 
 
Moduly sú voľne kombinovateľné, zákazník má prístup len k tým, ktoré 
vyžaduje jeho projekt.  
Jedným z hlavných nedostatkov aplikácie je užívateľské rozhranie. Odozva od 
užívateľov odhalila, že niektoré moduly sú menej zrozumiteľné, ako napríklad: 
 
                                                 
32 Kaskádové štýly, známe pod skratkou CSS, sú jazyk, ktorý opisuje vzhľad a formátovanie webovej 
stránky. <http://www.w3.org/Style/CSS/Overview.en.html>  
33 Javascript je programovací jazyk, ktorý slúži na vytvorenie interaktívneho užívateľského rozhrania. 
<http://javascript.about.com/od/reference/p/javascript.htm> 
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- V module Katalóg je zoznam produktov. Ak chce užívateľ pridať galériu 
k produktu, musím rozpracovaný formulár informácia o produkte uložiť, prejsť 
do ďalšieho modulu – Galérie – a tu vytvoriť a pridať galériu. Tu ju musí aj 
upravovať. 
- Hlavná navigácia zobrazí po prejdení myšou menu položky. Ak ale užívateľ 
myšou prejde z hlavnej navigácie a menu preč, toto menu sa automaticky 
schová. 
- Po vytvorení stránky užívateľ často nevie, že musí stránku pridať do menu. Aj 
samotné pridávanie do menu sa vykonáva opäť v inom module. 
- Textový editor pre úpravu obsahu je príliš zložitý, čo pôsobí pre užívateľa skôr 
kontraproduktívne. 
 
 
Obrázok 3.1: Úvodná stránka aplikácie FREYAdmin 
Zdroj: (Freya creative) 
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3.5 Analýza súčasnej propagácie 
Freya creative v súčasnosti využíva ako reklamný priestor Internet. Pomocou 
analytických nástrojov, Google Analytics34 (GA),  možno sledovať informácie 
o návštevnosti webu, ako aj návštevníkoch samotných, spravovať a vyhodnocovať PPC 
kampane, vyhodnocovať SEO a obsah stránky a iné. Nespornou výhodou GA je fakt, že 
tento nástroj je úplne zadarmo a spoločnosť Google neustále prináša vylepšenia 
k zvýšeniu efektívnosti práce s ním. 
V októbri Freya creative redizajnovala svoj web pre nenáročných zákazníkov na 
adrese http://freyawebdesign.sk/. Firma momentálne pracuje na webe pre náročných 
klientov. 
3.5.1 Návštevnosť a zákazky 
Web firmy užívatelia navštevujú troma spôsobmi: 
 
- Hľadaním (5013 návštev) – odkaz na web sa zobrazí stránke s výsledkami 
hľadania po zadaní kľúčového slova užívateľom 
o  Organické (1249 návštev) – priamo vo výsledkoch 
o  Platené (3764 návštev) – medzi sponzorovanými odkazmi 
- Odkazom z inej webstránky (Referral) (3296 návštev) 
- Priamo cez webovú adresu zadanú do prehliadača (2035 návštev) 
- Iné (37 návštev) 
 
                                                 
34 <http://www.google.com/analytics/> 
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Graf 3.1: Zdroje návštevnosti webu 
Zdroj: (Google Analytics) 
Takmer polovica (48,29%) všetkých návštev prichádza z vyhľadávania. Veľkú 
zásluhu na tomto čísle má platená reklama PPC, ktorá trojnásobne prevyšuje organické 
vyhľadávanie v pomere 3764:1249. Organické vyhľadávanie je až na 3. mieste. Značné 
množstvo užívateľov pristupuje na web priamo zadaním webovej adresy. 
 
Zdroj alebo médium Návštevy Počet 
stránok 
na 
návštevu 
Priem. 
trvanie 
návštevy 
% nových 
návštev 
Miera 
odchodov 
google / cpc 3764 3,06 74,15 88,07% 53,75% 
(priamo) 2035 2,46 106,66 67,32% 66,44% 
google / organicky 1232 3,28 99,21 71,10% 49,19% 
freya.sk / referral 919 3,92 123,92 59,74% 33,84% 
facebook.com / referral 401 2,97 105,26 65,34% 52,12% 
websupport.sk / referral 215 3,07 81,72 72,09% 45,58% 
freyaslovakia.sk / referral 173 2,86 182,11 31,79% 49,71% 
tatrabob.com / referral 160 2,00 17,38 52,50% 68,13% 
ixpand.info / referral 108 2,42 55,41 87,96% 43,52% 
msport.sk / referral 75 4,73 85,16 81,33% 38,67% 
Tabuľka 3.1: 10 zdrojov generujúcich najviac návštev 
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Zdroj: (Google Analytics) 
V ďalších prípadoch užívateľ navštívi web odkazom zo stránky klienta, či 
sociálnej siete (facebook.com). Ak je klient úspešný, prejaví sa to v návštevnosti webu 
firmy. 
Zákazníci 
Potencionálni zákazníci kontaktujú firmu webovým formulárom, emailom, alebo 
telefonicky. Osobné stretnutie sa uskutoční až ocenení projektu a dohodnutia sa na 
spolupráci. Takmer vo všetkých prípadoch, keď bola odmietnutá spolupráca, išlo 
o faktor ceny – podľa zákazníka vysokej. Tabuľka 3.2 zobrazuje počty dopytov, ktoré 
prišli z webovej stránky (najčastejšie PPC kampaní), alebo boli od ľudí, ktorí firmu 
Freya creative už poznali. Pre porovnanie sú v tabuľke aj informácie o realizovaných 
projektoch. 
 
Rok Dopyty 
(web) 
Dopyty 
(kontakty) 
Dopyty 
(vracajúci 
sa 
zákazníci) 
Počet 
vybavených 
dopytov 
Realizované 
projekty 
(web) 
Realizované 
projekty 
celkom 
Obrat 
(€) 
2010 46   19 - 65 4    12 6 245  
2011 28   29   20 77 14    26 23 079  
2012 14   18   15 47 8    21 29 279  
Tabuľka 3.2: Dopyty a realizované projekty 
Zdroj: (Freya creative) 
3.5.2 Online propagácia 
Časové obdobie, za ktoré boli dáta zozbierané, je skoro 3 roky, od 1. februára 
2010 po 31. decembra 2012. Za toto obdobie boli zaznamenané tieto čísla: 
- Počet návštev: 10381 – noví aj vracajúci sa užívatelia 
- Pomer zobrazených podstránok k návštevám: 2,99 – priemerný počet 
zobrazených podstránok počas jednej návštevy stránky. Opakované zobrazenia 
podstránky sa započítavajú 
- Priemerná dĺžky prehliadania stránky: 00:01:31 
- Percento nových návštevníkov: 73,98% (7680 nových návštevníkov) 
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- Miera odchodov: 54,13% - je percento návštevníkov, ktorí opustia webstránku 
po zobrazí jednej podstránky 
PPC reklama 
Za vyššie uvedené obdobie boli spustené tri PPC kampane k prilákaniu 
potencionálnych zákazníkov (prvé 2 kampane bežali ešte so starou verziu webu, 
posledná bola spustená v októbri spolu s redizajnovanou verziou). Výsledky zobrazuje 
Tabuľka 3.3. 
Kampane sú zoradené podľa návštevnosti. Kampaň Campaign #1 bola spustená 
ako prvá, od 1. februára 2010 do 1. decembra 2010, kampaň Webdesign od 1. októbra 
2010 do 1. októbra 2012. FREYA Webdesign beží od 1. októbra 2012.Návštevy záležia 
od rozpočtu nastaveného na deň. Počas mesiacov, keď firma mala dosť zákaziek, PPC 
kampane nebežali, alebo bol rozpočet nastavený na minimum (viď Graf 3.2, od marca 
2012 do mája 2012). 
Kampaň Návštevy Počet 
stránok 
na 
návštevu 
Priem. 
trvanie 
návštevy 
% 
nových 
návštev 
Miera 
odchodov 
Dokončenia 
cieľov 
Webdesign 2140 3,25 80,11 87,80% 50,70% 0 
Campaign #1 1389 3,08 74,30 88,62% 53,06% 0 
FREYA 
webdesign 
232 1,10 19,15 87,50% 85,78% 22 
Tabuľka 3.3: PPC kampane 
Zdroj: (Google Analytics) 
V poslednej kampani sa znížil počet stránok na návštevu a priemerné trvanie 
návštevy. Nový web, ktorý táto kampaň propaguje, je len jedna stránka rozdelená 
pomocou dizajnových prvkov do častí. Zákazník sa na nej pohybuje bez preklikávania 
na podstránky, len pomocou kolieska počítačovej myši.  
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Graf 3.2: PPC návštevnosť počas mesiacov  
Zdroj: (Google Analytics) 
Kľúčové slová 
Tabuľka 3.4 zobrazuje 10 najvyhľadávanejších kľúčových slov35, ktoré vyústili 
k návšteve stránky. Z tabuľky kľúčových slov možno vyčítať, že sú určené skôr pre 
nenáročného zákazníka. Ide len o tvorbu webstránky, žiadne ďalšie požiadavky, čo sa 
týka marketingu. Cielenie kľúčových slov je veľmi dôležité pri získavaní požadovaného 
typu zákazníka, či obecenstva, jak pri PPC, tak aj pri SEO. Pre porovnanie je tu 
Tabuľka 3.5 kľúčových slov, na základe ktorých sa užívatelia ocitli na webe firmy. 
 
                                                 
35 Kľúčové slová sú vybraté zo všetkých kampaní, pretože ich zameranie bolo a je rovnaké. Pridávali a 
menili sa len formy slov a slovných spojení. 
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Kľúčové slovo Návštevy Počet 
stránok 
na 
návštevu 
Priem. 
trvanie 
návštevy 
% 
nových 
návštev 
Miera 
odchodov 
Dokončenia 
cieľov 
(cielené obsahom36) 473 2,68 54,52 86,47% 54,76% 0 
web design 367 2,61 54,00 86,65% 60,76% 19 
tvorba web 321 3,10 78,28 90,34% 52,65% 0 
tvorba webu 319 3,24 103,47 92,48% 53,29% 0 
tvorba web stranok 193 3,15 97,34 86,53% 48,19% 0 
web stranky 158 3,77 82,49 93,04% 43,67% 0 
tvorba www 134 2,56 55,00 93,28% 52,99% 0 
webova stranka 118 2,30 49,74 71,19% 71,19% 0 
web stránka 106 3,52 104,67 91,51% 50,00% 0 
tvorba web stránok 98 3,08 50,44 88,78% 56,12% 3 
Tabuľka 3.4: Kľúčové slová využité v kampaniach 
Zdroj: (Google Analytics) 
 
                                                 
36 Cielené obsahom, z angl. „content targeting“, znamená, že užívateľ neklikol na sponzorovaný odkaz na 
stránke s výsledkami hľadania, ale na inej webovej stránke, ktorá je partnerom Google AdWords 
a zobrazuje reklamy no weby, ktorých PPC kľúčové slová zodpovedajú jej obsahu. Partnerský program 
od Google sa nazýva Google AdSense <http://www.google.com/adsense>. 
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Kľúčové slovo Návštevy Počet 
stránok 
na 
návštevu 
Priem. 
trvanie 
návštevy 
% 
nových 
návštev 
Miera 
odchodov 
(neznáme37) 153 2,39 110,18 60,78% 57,52% 
freya 100 3,43 86,26 75,00% 46,00% 
freya slovakia 68 4,31 171,49 79,41% 35,29% 
webdesign trencin 61 4,69 146,67 45,90% 47,54% 
freya.sk 48 1,38 56,75 79,17% 81,25% 
webdesign 35 3,20 113,91 80,00% 45,71% 
freya webdesign 28 3,39 116,11 60,71% 32,14% 
webdesign trenčín 24 5,29 155,21 58,33% 25,00% 
autobusová a mikrobusová 
preprava z trenčína chorvatbus 
20 5,45 188,05 0,00% 25,00% 
http://freyawebdesign.sk/ 18 3,33 101,78 11,11% 50,00% 
Tabuľka 3.5: Kľúčové slová organického vyhľadávania 
Zdroj: (Google Analytics) 
Kľúčové slová organického vyhľadávania sú zamerané viac na firmu (freya 
a pod.) ako na službu (webdizajn a pod.). Užívatelia už o firme počuli, no zrejme 
nepoznali presnú webovú adresu webu. 
Ciele PPC 
Pri poslednej kampani, FREYA Webdesign, bol nastavený cieľ kampane – 
odoslanie kontaktného formulára. Z 232 návštev 22 užívateľov odoslalo kontaktný 
formulár. Predošlé dve kampane takýto cieľ nemali nastavený, no webová stránka bola 
rozdelená na podstránky,  z ktorých jedna obsahovala kontakty. Možno predpokladať, 
že užívatelia, ktorí túto stránku navštívili, mali záujem kontaktovať firmu. Takýchto 
unikátnych návštev bolo 191538 za obdobie od 1. februára 2010 do 1. októbra 2012. 
                                                 
37 Neznáme, z angl. “not provided”, znamená, že nie sú dostupné informácie o kľúčovom slove, pretože 
vyhľadávanie bolo šifrované. Spoločnosť Google šifruje vyhľadávanie vtedy, ak je užívateľ prihlásený do 
niektorej zo služieb spoločnosti, napr. Gmail, Youtube, Google Maps atď. Tento jav znevýhodňuje ľudí, 
ktorí stavajú svoju návštevnosť na SEO. [26] 
38 Toto číslo nie je výsledkom iba PPC kampaní, hoci naň majú asi najväčší vplyv, ale aj obsahu a SEO.  
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Demografické údaje 
Tabuľka 3.6 zobrazuje 10 krajín, z ktorých pochádza najviac návštevníkov 
webstránky firmy. Dominuje Slovensko, ktoré tvorí momentálny cieľový trh. Firma 
nemala mimo Slovenska iných zákazníkov. Rozhodujúce pri danom rozložení boli aj 
PPC kampane, ktoré boli smerované na slovenské kľúčové slová. 
 
Krajina  Návštevy Počet 
stránok 
na 
návštevu 
Priem. 
trvanie 
návštevy 
% nových 
návštev 
Miera 
odchodov 
Slovensko 8784 3,10 97,98 72,32% 52,68% 
Česká republika 844 2,63 60,57 87,20% 55,81% 
Nemecko 122 2,57 47,29 64,75% 53,28% 
Rakúsko 37 3,24 44,43 78,38% 67,57% 
Tabuľka 3.6: Návštevnosť krajín 
Zdroj: (Google Analytics) 
Webová stránka firmy je len v slovenskom jazyku, čo sa zohľadnilo aj v pomere 
návštevnosti z jednotlivých krajín. Návštevníci z Nemecka majú takmer rovnakú mieru 
odchodov ako Slováci a Česi aj napriek jazykovej bariére. Možno predpokladať, že 
obsah webu túto skupinu, hoci malú, zaujal. 
Sociálne siete 
Asi najaktualizovanejšou sociálnou sieťou je Facebook, Twitter o trochu menej. 
Firemný profil na Google+ existuje no nie je vôbec aktualizovaný. Obsahovo sú všetky 
rovnaké. Obsah tvoria informácie o projektoch, veciach, ktoré zaujali zamestnancov 
a udalostiach „zo života“ firmy. 
Na sieti LinkedIn možno nájsť len informácie o firme a odkazy na profily 
zamestnancov, ale len niektorých. Chybou ale je, že firemný profil odkazuje na firmu 
menom Freya Slovakia s.r.o., nie Freya creative s.r.o. Freya Slovakia s.r.o. je firma 
jedného z majiteľov Freya creative s.r.o, zaoberá sa predajom LED osvetlení. 
Iné sociálne siete firma nevyužíva.  
Počty ľudí, ktorí sú prihlásení k sledovaniu noviniek na sieťach a počet návštev 
webu firmy, ktoré jednotlivé siete vygenerovali počas obdobia 1.2.2010 – 31.12.2012: 
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- Facebook: 118 ľudí – 406 návštev  
- Twitter: 18 ľudí – 43 návštev 
- Google+: 16 ľudí – 15 návštev 
- LinkedIn: 8 ľudí – 13 návštev 
 
3.6 Ekonomické výsledky 
Obrat firmy v roku 2010 dosiahol sumu 6245 €, pri počte realizovaných 
projektov 12. V tomto roku sa firma špecializovala iba tvorbu webových stránok. Zo 
začiatku firma príliš veľa investovala do Google AdWords bez vhodne nastaveného 
rozpočtu a kľúčových slov, čo vyústilo k nesprávnym zákazníkom – zákazníkom, ktorí 
chceli vytvoriť takmer „zadarmo“. Freya creative chcela ponúkať riešenia na mieru 
a väčšina týchto projektov skončila po odoslaní ponuky. Títo zákazníci zrejme čakali na 
službu podobnú portálu ByznysWeb.cz39.  
Aktívnejšie sa začalo venovať firme samotnej až v poslednom kvartáli, čo sa 
prenieslo na obrat v nasledujúcom roku. V roku 2011 sa zvýšil počet realizovaných 
projektov na 26, čo sa odrazilo aj na finálnom obrate – 23079 €. Firma zväčšila svoje 
portfólio služieb. Rok 2012 priniesol obrat 29279 €. V rokoch firma pracovala na 
projektoch, ktoré by mali prinášať výnosy do najbližších 3 rokov. 
Graf 3.3 a Graf 3.4 zobrazujú, ako sa jednotlivé prvky portfólia premietli do 
tvorby obratu v roku 2011 a 2012. K jednému zákazníkovi sa môže viazať aj viac týchto 
prvkov, napríklad, zákazník si nechal vytvoriť grafiku a web. Pre tento web mohol 
potrebovať webhosting a presmerovať doménu. V roku 2012 prispeli k obratu 
významnou mierou služby ako tlač, tvorba grafiky a tvorba obsahu stránok. 
 
                                                 
39 <http://www.byznysweb.cz/> 
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Graf 3.3: Analýza predaja 2011 
Zdroj: (Freya creative) 
 
Graf 3.4: Analýza obratu 2012 
Zdroj: (Freya creative) 
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3.7 Analýza konkurencie 
 V Slovenskej republike existuje mnoho firiem zaoberajúcich sa webdizajnom 
a kreatívnou činnosťou. Medzi najväčšie a najznámejšie patria firmy fatchillli.com40 
a Milk Studio41. V oblasti marketingu na Slovensku je najviac oceňovaná digitálna 
agentúra Zaraguza Digital42. Z regionálneho hľadiska existujú dve známejšie 
spoločnosti, ktoré začali pracovať v oblasti online prezentácií v zhruba rovnakom čase 
ako Freya creative – noGray43 a NBdesigns44.  
Pre porovnanie konkurencie sú obsiahnuté firmy, ktoré sú špičkou na Slovensku, 
a aj mimo, [27] a firmy, s ktorými môže Freya creative súperiť na regionálnej úrovni. 
Konkurencia pre firmu slúži ako motivácia. Cieľom nie je súťažiť „v číslach“, ale 
poučiť, inšpirovať, odlíšiť sa a robiť veci lepšie. Pri konkurencii treba sledovať aké 
produkty, kde a ako ich ponúkajú a za akú cenu. Tieto oblasti sú oblasťami 
marketingového mixu. [28] 
3.7.1 Produkt (Product) 
Aký produkt, či služby ponúkajú, ako sa odlišuje od portfólia Freya creative. 
fatchilli.com 
Portfólio služieb/produktov: 
- Webové portály a firemné prezentácie 
- Webové aplikácie – štandardná aplikácia pre správu obsahu stránky a aplikácie 
pre realitné kancelárie a neživotné poistenie. Aplikácia je LIVING je veľmi 
populárna a tvorí značnú časť referencií. 
 
Fatchilli.com nemá medzi službami explicitne uvedené žiadne marketingové 
riešenia pre zákazníkov. Kreatívna činnosť nie je samostatná služba pre zákazníkov, ale 
je súčasťou procesu tvorby webu, ako aj marketing. Agentúra plánuje v súčasnej dobe 
                                                 
40 <http://www.fatchilli.com/> 
41 <http://www.milk.sk> 
42 <http://www.zaraguza.com/> 
43 <http://www.nogrey.sk> 
44 <http://nbdesigns.sk/> 
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rozšíriť svoje služby o mobilné aplikácie. Nevedno, či pôjde o samostatný produkt, 
alebo o časť komplexného balíka, akým je napríklad webový portál. 
Vybrané projekty z referencií: 
- Slovenská televízia – portál verejnoprávnej televízie 
- Reality.SME.sk – realitný portál pre spoločnosť Petit Press a.s., ktorá stojí za 
najčítanejším denníkom SME. 
- Living.HNOnline.sk – realitný portál pre online verziu špecializovaného denníka 
Hospodárske noviny 
- UPC Slovensko – webová prezentácia produktového portfólia spoločnosti UPC 
Slovensko 
Milk Studio 
Portfólio služieb/produktov: 
- Tvorba webových prezentácií 
- Kreatívna činnosť – vizuálna identita, tvorba loga, grafické a komunikačné 
koncepty 
- TV spoty 
- Tvorba aplikácií pre sociálnu sieť Facebook 
 
Milk Studio sa v oblasti marketingu špecializuje nielen online marketing, ale aj 
na printové (inzercia, plagáty, letáky a pod.) a outdoor (billboardy a bigboardy) média. 
Z oblasti internetového marketingu je zaujímavá tvorba aplikácií pre sociálnu sieť 
Facebook. Tieto aplikácie sú vložené do profilu zákazníka a slúžia pre virálny 
marketing – marketing produktu, či služby, ktorý využíva siete medzi užívateľmi, ktorí 
tento produkt, alebo službu využívajú a ďalej sami propagujú. [29] Medzi produktami 
nie je zmienka o vlastnej aplikácii pre správu obsahu webu. 
Vybrané projekty z referencií: 
- Bažant Pohoda – web a kompletná marketingová kampaň pre Agentúru Pohoda, 
stojacou za najväčším slovenským open-air festivalom. 
- Web pre speváčku Janu Kirschner 
- Webový portál pre nadáciu Magna – deti v núdzi 
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Zaraguza Digital 
Portfólio služieb/produktov: 
- Firemné a B2B stránky 
- Digitálna marketingová stratégia a propagácia 
- Kreatívna činnosť 
 
Zaraguza Digital je mladá, no veľmi úspešná agentúra. Jej produkty a agentúra 
samotná boli ocenené hlavnými cenami dvakrát po sebe v národnej kreatívnej súťaži 
Zlatý klinec45 2010 a 2011. [30] Za štyri roky existencie sa Zaraguza Digital dostala do 
svetového povedomia. Najúspešnejšie produkty agentúry nie sú veľké komplexné 
riešenia, ako napríklad webové portály, ale malé projekty, či aplikácie z veľkým 
nápadom. 
Vybrané projekty z referencií: 
- Kampaň Alcowebizer – rozšírená v 150 krajinách po svete. Aplikácia simuluje 
„opitý webdizajn“46  
- www.podeltesaouspech.sk – Virálna B2B súťaž – Grand Prix z Telekom Media 
Awards ako najlepšia reklama roka spomedzi všetkých kampaní európskych 
a americkej značky Deutsche Telekom. 
noGray 
Portfólio služieb/produktov: 
- Tvorba webových prezentácií a obchodov 
- Kreatívna činnosť zahŕňa okrem grafického konceptu webu a tvorby log aj 3D 
grafiku, fotografie a virtuálne prehliadky 
 
noGray vo svojom produktovom portfóliu neponúka žiadne formy internetového 
marketingu a medzi portfóliom produktov sa nenachádza vlastná aplikácia pre správu 
obsahu webu. Portfólio referencií je však rozsiahle, do dnešnej doby figuruje na stránke 
63 klientov. 
                                                 
45 <http://www.zlatyklinec.sk/> 
46 <http://www.alcowebizer.com/> 
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Vybrané projekty z referencií: 
- Web pre medzinárodného kamiónového prepravcu Topnad 
- Billboardy a 3D logo pre futbalový klub AS Trenčín 
NBdesigns 
Portfólio služieb/produktov: 
- Tvorba webových prezentácií a obchodov a ich správa – vlastná aplikácia na 
správu obsahu nie je uvedená 
- Kreatívna činnosť 
- E-marketing 
 
NBdesigns spomína medzi svojimi službami internetový marketing. Chýba však 
poučenie a vzdelanie zákazníka o formách online marketingu, jeho prínose a potrebe. 
Zákazník nemusí vedieť, o čo ide a môže pokladať daný produkt zo zbytočnosť. 
Vybrané projekty z referencií: 
- Trencianska.tv - Trenčianska internetová televízia 
- Bootcamp Slovakia – stránka pre unikátny fitness program 
3.7.2 Miesto (Place) 
Vo virtuálnom svete neexistujú hranice, iba jazyková bariéra. V tejto sekcií sa 
zanalyzujú jazykové mutácie domovských webov a lokalizácia klientov. 
fatchilli.sk 
Webová stránka firmy je len v slovenčine a zákazníci sú buď slovenské firmy, 
alebo slovenské pobočky zahraničných firiem. Cieľovým trhom je Slovenská republika. 
Zákazníci sú väčšinou z Bratislavy ako aj firma. 
Milk Studio 
Milk Studio, so sídlom taktiež v Bratislave, má možnosť zobraziť svoj web aj 
v anglickej mutácii. Rovnako, ako pri predchádzajúcej firme, aj klienti Milk Studio sú 
zo Slovenska. 
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Zaraguza Digital 
Web tejto bratislavskej firmy je angličtine. Dopyt po jej produktoch, či službách 
je na Slovensku a Českej republike, no ponuka nie je obmedzená len tieto dve krajiny. 
noGray 
Web noGray je len v slovenskom jazyku. Firma sídli v Trenčíne. Zákazníci sú zo 
západného Slovenska, hlavne z Trenčianskeho kraja.  
NBdesigns  
NBdesigns taktiež cieli na Slovensko. Sídla zákazníkov sa nachádzajú 
v Slovenských mestách. 
3.7.3 Cena (Price) 
Webové prezentácie, či portály samotné, alebo komplexne riešenia (grafický 
návrh, logo, identita, online marketing) sú produkty šité na mieru a nemožné stanoviť 
sumu, za ktorú sa takýto web, či portál zhotoví. Ak ale web berieme ako hotovú 
šablónu, rozbehanú do troch statických podstránok, môžeme predpokladať minimálnu 
cenu 300 až 400 €. Za takúto cenu dokáže spraviť web hociktorá internetová agentúra. 
Tento typ webov je využívajú začínajúce internetové agentúry a webdizajnéri pracujúci 
sami za seba, tzv. freelancer-i. Pre internetové agentúry je tento druh príjmov len 
otázkou prežitia a všetky sa snažia získať ponuku na komplexnejšie riešenia, ktoré 
môžu nielen vylepšiť referencie, ale aj vytvoriť partnerstvá.  
Na Internete sa nájdu firmy, ktoré ponúkajú weby „už od“. Konečná cenovka je 
zvyčajne vyššia, keďže zákazníci sa nechajú uniesť a ide o web na mieru.  
Skúsil som zadať do vyhľadávača Google reťazec „lacný web“ a okrem dvoch 
firiem, ktoré ponúkajú lacné weby, som narazil na dva zaujímavé odkazy „Lacný web je 
obyčajne drahý web“47 a „Lacný web môže ublížiť“48. Odkazujú na články napísané 
ľuďmi, ktorí sa webdizajnom živili. V tomto obore žiadna seriózna firma primárne 
nehrá na cost cutterov. 
                                                 
47 <http://brano.kalnet.sk/branislav-durina/2010/03/04/165/> 
48 <http://vesely.blog.sme.sk/c/114/Lacny-web-moze-ublizit.html> 
   
46 
Firmy ako fatchilli.sk, Zaraguza Digital a Milk Studio ponúkajú iba riešenia na 
mieru, kde je ocenená komplexnosť riešenia, originalita a kreativita. Cena sa pohybuje 
rádovo v tisícoch až desať tisícoch eur. Tieto firmy sú na Slovensku prvá liga a ich 
počet je menší. Konkurencia je menšia a nemusia viesť cenovú vojnu. 
Menšie firmy sa snažia preraziť medzi veľkým počtom sebe rovných. Ako bolo 
spomenuté vyššie, pre prežitie berú zákazky pre tvorbu jednoduchých webov. Opäť sa 
ale nedá hovoriť o cenovej vojne, pretože cena webu sa nedá jednoznačne určiť a 90% 
agentúr nezverejňuje nič ako cenník.   
3.7.4 Propagácia (Promotion) 
Sekcia bude zameraná na prezentovanie produkty, služby, či značky samotnej. 
Okrem toho bude analyzovaná komunikácia s užívateľmi Internetu, aké kanály sa  
používajú a čo je ich obsahom. Dáta boli zozbierané z domovských stránok, profilov na 
sociálnych sieťach a štatistických portálov Stat My Web49 a Alexa50. 
fatchilli.com 
Návštevníci prichádzajú na web cez výsledky organického hľadania. Najviac 
dominuje v hľadaní samotný názov firmy a jeho odvodenia. Medzi vyhľadávanými 
výrazmi je vidieť nárast kľúčových slov, ktoré primárne smerujú na weby zákazníkov. 
Návštevnosť pri samotných zákazníkoch sa môže odraziť aj v návštevnosti firmy. 
Realitný portál Reality.SME.sk má mesačne 200000 návštev. 
Firma fatchilli.com existuje na trhu už viac ako 9 rokov. Za tento čas si 
vybudovala povedomie a aj veľmi zaujímavé partnerstvá. Pre Slovenskú televíziu 
realizovala 3 webové portály a sama seba opisuje ako „dvornú webdizajnérsku 
spoločnosť televízie“. 
Sociálne siete 
Profil fatchilli.com možno nájsť na sociálnych sieťach Facebook a Twitter. 
Obsah je totožný, sledovaný 98 fanúšikmi na Facebooku a len 11 na Twitteri. Obsah 
tvoria:  
                                                 
49 <http://www.statmyweb.com/> 
50 <http://www.alexa.com/> 
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- Informácie o firme (projekty, zamestnanci, certifikáty)  
- Informácie o dianí v nej (spoločenské akcie, fotografie a videá) 
- Zaujímavosti zo sveta webdizajnu a online marketingu 
- Komunikácia je v Slovenčine 
Milk Studio 
Obdobne ako fatchilli.sk, aj Milk Studio ťaží zo svojej značky pri vyhľadávaní. 
Veľmi populárne kľúčové slovo bolo „kreativne studio“. Jeho pokles o skoro 73% za 
posledný mesiac naznačuje, že firma mala zaplatenú PPC reklamu (najskôr na Google 
AdWords). Milk Studio má veľa vracajúcich sa známych zákazníkov, ktorí propagujú 
firmu cez svoje weby. Jedným z najväčších zákazníkov je Agentúra Pohoda, s ktorou 
spolupracujú už od roku 2007. Na webe Milk Studio sú zobrazené posledné aktuality 
týkajúce sa projektov. 
Milk Studio organizoval vo svojom sídle podujatia týkajúce sa webdizajnu 
a dizajnu. Na svojej stránke ponúka nielen pracovné miesta, ale aj pracovnú stáž pre 
študentom umeleckých oborov a škôl s marketingovým zameraním. 
Sociálne siete 
Milk Studio využíva len Twitter. Po otvorení profilu zaujme pozadie. Obsahom 
sú správy zo sveta dizajnu, ukážky prác. Profil sleduje 1032 ľudí. 
Zaraguza Digital 
Zaraguza Digital má špecifický firemný web. Ide len o jednu stránku 
v angličtine a odkazmi na sociálne siete. Agentúra sa propaguje svojimi produktami, 
kde sa Internetom šíria virálne. Ako značka je svetovo známa a jej práca he vysoko 
cenená. Ponúka online marketingové služby, ktorými sa sama zviditeľnila. O agentúre 
píšu v internetových aj papierových denníkoch. Niektorí zamestnanci blogujú 
o internetovom marketingu a sami majú niekoľko násobne viac fanúšikov na sociálnych 
sieťach ako predošlé dve firmy spolu51. 
Sociálne siete 
                                                 
51 <http://medialne.blog.etrend.sk/pastier/> 
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Zaraguza Digital komunikuje výhradne cez sociálne siete. Facebook. ktorý 
sleduje 7980 ľudí, možno brať ako domovskú stránku agentúry. Obsah profilu opisuje 
kompletné dianie v agentúre a je často a pravidelne aktualizovaný. 
- Informácie o firme (kolektív, spoločenské akcie, články v online denníkoch, 
alebo časopisoch) 
- Referencie a nové projekty 
- Zaujímavosti zo sveta digitálneho marketingu a partnerov 
- Niektoré príspevky sú v slovenčine, niektoré v angličtine 
Profil na Twitteri obsahuje krátke správy, ktoré zachytávajú dianie v reálnom 
čase. Nechýbajú ani referencie, projekty a ocenenia. Odkazy smerujú na Facebook. 
Twitter sleduje 1838 ľudí. 
Zaraguza Digital má svoj firemný profil aj na sociálnej sieti pre profesionálov – 
Linkedin. Ide len o základné informácie o firme a portfóliu služieb. Túto sieť využíva 
na hľadanie budúcich zamestnancov. Pod profilom nájdete aj online životopisy 
zamestnancov agentúry. 
noGray 
Odkaz na webovú stránky firmy je na prvom mieste vo vyhľadávaní po zadaní 
reťazca „webdizajn trencin“. Umiestneniu napomáhajú aj „regionálne“ referencie, ktoré 
na web firmy odkazujú. Samotná domovská stránka nepôsobí moc profesionálne. Skôr 
staromódne.  
noGray je strategickým partnerom firmy JVplusAV52, ktorá vyrába reklamu – 
autoplachty, reklamné panely a pútače a výklady. Pre túto firmu noGray navrhuje 
grafický koncept reklamy. 
Ďalším partnerom je Webporadca.sk53, zrejme jedna osoba, ktorá analyzuje 
a komunikuje zo zákazníkom a následne spolupracuje s obchodným partnerom noGray 
na návrhu a realizácii. 
Sociálne siete 
Firma sa na žiadnej väčšej sieti neprezentuje. 
                                                 
52 <http://www.jvplusav.sk/> 
53 <http://webporadca.sk/> 
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NBdesigns 
Pozíciu číslo dva pri hľadaní výrazu „webdizajn trencin“ obsadil odkaz na web 
NBdesigns. Návštevnosť webu firmy značne produkoval zákazník, Trenčianska.tv, no 
v poslednom mesiaci sa počet návštev výrazne prepadol.  
Sociálne siete 
Profil firmy na Facebooku sleduje 91 ľudí. Obsah tvoria odkazy na referencie 
a informácie o dianí vo firme, spoločenské akcie a pod. Aktualizácia prebieha 
pravidelne, no vo väčších intervaloch. 
Na sociálnej sieti Twitter tvoria obsah príspevky spomínajúce technológie vo 
webdizajne, grafiku, či e-commerce, zaujímavé projekty a aplikácie, alebo články 
súvisiace s prácou. Profil sleduje 94 ľudí. Periodika aktualizácií je rovnaká ako pri 
Facebooku. Oba profily sú v slovenčine, niektoré správy na Twitteri sú v anglickom 
originály. 
 
3.8 SWOT analýza 
Do SWOT analýzy budú zakomponované aj poznatky z predchádzajúcich 
analýz. 
3.8.1 Silné stránky 
- Flexibilita pracovníkov 
- Portfólio služieb (webové stránky a portály, grafika, logá) 
- Orientácia na zákazníka, nie na predaj (poradenstvo a diskusia zdarma) 
- Zamestnanci veľa času venujú samo vzdelávaniu 
- Dizajn – väčšina nových zákazníkov kontaktovala firmu vďaka lepšiemu dizajnu 
3.8.2 Slabé stránky 
- Spôsob predaja produktov 
- Firma robí niečo, čo nikdy nemala v pláne (Chcela sa venovať hlavne high-end 
riešeniam) 
- Rozdelenie tímu 
- Zloženie portfólia – príliš veľa služieb pre malý tím 
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- Slabá diferenciácia v oblasti internetových agentúr 
- „Sociálna“ komunikácia nie je pravidelná 
3.8.3 Príležitosti 
- Možnosť získať dlhodobejšie, pre zamestnancov zaujímavejšie, zákazky, 
ktorými si firma vypracuje partnerstvo so zákazníkom 
- Vývoj mobilných telefónov (rozšírenie portfólia do toho sektoru) 
- Rozšírenie identity 
- Na trhu momentálne nie je firma, ktorá by sa zameriavala na propagáciu  
mladých firiem a ich produktov. 
3.8.4 Hrozby 
- Odchod skúsených zamestnancov – niektorí už dostali ponuky od známych 
firiem v Internetovom biznise.  
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4 Návrh  
 
Tvoríme online produkty. Našou misiou je pomáhať kvalitným, kreatívnym, originálnym, 
ale hlavne užitočným produktom a službám prezentovať sa online. Pomocou webových 
technológií chceme premieňať zaujímavé nápady na kvalitné produkty a služby 
prinášajúce do sveta hodnotu. 
- Filozofia Freya creative 
 
4.1 Cieľové skupiny 
Freya creative sa snaží vyhovieť celému trhu. Projekty pre malých živnostníkov 
či firmy, ktoré nemajú záujem o weby na mieru, sú však pre firmu stratové skrz údržbu 
a komunikáciu s klientom. Služby firmy by mali byť cielené na tieto skupiny: 
 
- Riaditelia a konatelia firiem/organizácií – táto skupina by mala prezrieť 
referencie a mať možnosť bez zbytočností kontaktovať Freya creative cez 
formulár, email alebo telefonicky. 
- Pracovníci na vysokých pozíciách (šéfovia/vedúci IT/marketingových oddelení) – 
skupina by sa mala viac sústrediť na podrobnosti a detaily, aby videla, ako Freya 
creative tvorí weby. Prípadne preštudovať blog, aby sa uistila, že vo Freya 
creative rozumejú, čo daná skupina potrebuje. Ľudia z tejto skupiny by mali tiež 
mať možnosť okamžitého kontaktu. 
- Kreatívni jednotlivci – pre nich by mali slúžiť referencie a hlavne blog. Môžu 
ich zaujať aj nejaké príspevky zo sociálnych sietí. Mali by mať možnosť obsah 
z blogu či sociálnych sietí zdieľať. Rovnako by mali byť povzbudení 
k nadviazaniu spolupráce, či už ako dodávateľ alebo odberateľ. 
- Zákazníci Freya creative – táto skupina by možno rada videla, aké nové 
možnosti či technológie existujú, ako firma Freya prezentuje ich projekt, 
prípadne čo je vo firme nového. 
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- Potencionálni zamestnanci – jedna sekcia webu firmy by mala byť venovaná aj 
prípadným budúci posilám. Malo by ísť absolventov či študentov škôl so 
zameraním na informačné technológie. 
Na tieto skupiny by mala Freya creative smerovať najviac úsilia. Vo svojom 
portfóliu však plánuje ponúknuť aj dva produkty, ktoré oslovia hlavne skupinu malých 
podnikateľov a živnostníkov. 
4.1.1 Cieľové skupiny do budúcnosti 
Jednou skupinou, ktorá by pre firmu Freya creative mohla byť zaujímavá, sú 
zakladatelia „startupov“54. Títo ľudia budú hľadať spoločnosť, ktorá by ich značku 
a produkt zviditeľnila, pričom sa však nedá odhadnúť, či budú mať na takúto 
propagáciu rozpočet. Preto sa v súčasnosti Freya creative na túto skupinu orientovať 
neplánuje, najmä z finančných dôvodov. Neskôr, keď už bude mať zabehnutý „cash 
flow“, tak môže vyhovieť aj takémuto zákazníkovi bez toho, aby ju takýto projekt 
finančne položil. 
 
4.2 Produkt (Product) 
Webdizajn je produkt, ohľadom ktorého má firma najviac skúseností a chce 
sa naň primárne zamerať. K webdizajnu firma dokáže vytvoriť stratégiu pre online 
prezentáciu webu a produktu či samotnej firmy. Práve toto tvorí nadhodnotu produktu - 
webdizajnu. Je to vylepšenie, ktoré bude slúžiť firme na odlíšenie sa od konkurencie. 
Firma sa chce preorientovať na väčších biznis-zákazníkov a ponúkať im 
komplexnejšie riešenia55 s tým, že zákazník do projektu „vidí“. Ako bolo spomenuté 
v analýze, zákazník berie väčšinou lacnejšiu variantu. Pri tejto orientácii bude teda pri 
tvorbe produktu nutné zvýšiť efektivitu, čím by sa znížil čas strávený vývojom a teda aj 
náklady, a zároveň dodať zákazníkovi to, čo chcel. 
V súčasnosti existuje jedna skupina postupov projektového manažmentu, ktorá 
zákazníka berie ako člena tímu – tzv. Agile. Táto skupina sa zameriava na vývoj 
kvalitných produktov so zameraním na zákazníka. Produkty sú dodávané v kratších 
                                                 
54 Ide o začínajúcu firmu (alebo projekt) často ešte vo fáze podnikateľského zámeru. 
55 Komplexnejším riešením sa myslí webdizajn (spolu s grafickým návrhom) a online stratégia. 
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časových intervaloch (zvyčajne jeden týždeň) a spolupracuje na nich vývojový tím 
spolu so zákazníkom. Hoci táto metodika nie je vo svete ničím novým, na Slovensku sa 
rozšírila len pred pár rokmi. Základom Agile sú 4 pravidlá: 
 
1. Ľudia a komunikácia sú dôležitejšie ako procesy a nástroje – Ľudia pracujúci 
v tíme by mali byť silné individuality, motivovaní a schopní self-
managementu. Tieto individuality pracujú na jednom projekte, preto musia 
medzi sebou komunikovať. Procesy a nástroje sú síce tiež dôležité, no 
dôležitejšie v rámci Agile je, kto s nimi pracuje. 
2. Funkčný softvér je viac ako rozsiahla dokumentácia – Zákazník radšej uvidí 
fungujúcu časť projektu než „powerpointovú“ prezentáciu či PDF dokument 
opisujúci projekt. Základom dokumentácie by teda mal byť zdrojový kód, čo 
púta pozornosť programátorov k jeho tvorbe. Je možné, že sa v priebehu 
času budú k danému zdrojovému kódu vracať. Zdrojový kód by mal byť 
ľahko pochopiteľný a modifikovateľný, čím sa zamedzí zdĺhavej komplexnej 
analýze projektu pri úprave.  
3. Spolupráca so zákazníkom je dôležitejšia ako zmluva – Nikto nedokáže 
dopredu navrhnúť kompletné fungovanie projektu. Projekt by mal byť 
tvorený pre klienta a jeho pripomienky a nápady počas vývoja vítané. 
Spoluprácou sa totiž aj klienti môžu vzdelať, z čoho pre firmu vyplýva 
vedomie, že ide správnym smerom k spokojnému zákazníkovi. Zmluva by 
nemala byť náhradou za komunikáciu so zákazníkom. Včasné pripomienky 
klienta tiež eliminujú nedorozumenia, ktoré by cenu projektu zvýšili. 
4. Radšej reagovať na zmenu ako dodržiavať časový plán – Toto pravidlo 
vychádza z bodu 3. Časom sa môžu meniť požiadavky klienta a 
vyskytnúť problémy, rovnako ako nové technológie. Na tieto zmeny treba 
reagovať okamžite. Síce je dôležitý aj projektový plán, jeho slepé 
nasledovanie na ne nemusí reagovať a v takomto prípade sa plán môže stať 
nepodstatným. [31] 
 
Hlavné výhody využitia Agile v projektovom manažmente sú: 
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- Zákazník je členom tímu, komunikuje s firmou, vnáša pripomienky, ktoré sú 
prioritne aplikované do projektu. Firma má možnosť klientovi poradiť, vzdelať 
ho. Vďaka tomuto prístupu zákazník „vidí“ do projektu, rozumie procesu tvorby 
a vie, že jeho peniaze sú investované správne. Rozhoduje, na čo budú 
vynaložené finančné prostriedky. 
- Výsledkom Agile je produkt, ktorý zákazník naozaj chcel a potreboval. 
Spoluprácou na projekte si je vedomý odvedenej práce a aj finálnej ceny.  
- Vývoj projektu sa výrazne skracuje. Čas je venovaný hlavne vývoju, preto sa 
vývojári nezaoberajú zdĺhavou dokumentáciou a funkciami, ktoré zákazník ani 
nemusí potrebovať. 
- Proces je zameraný na kvalitu, a to vedie k zníženiu nákladov na údržbu. 
Iteráciami sa funkcie s vysokou prioritou a vysokou možnosťou výskytu chyby 
častejšie testujú. Klasický vývoj56 sa zameriava na dopredu navrhnuté funkcie 
a ich implementovanie v stanovenom čase na úkor kvality výsledku. Skupina 
postupov Agile je zameraná na kvalitu, či už na úkor času alebo funkcií. 
Obrázok 4.1 ilustruje rozdiel medzi klasickým prístupom a Agile. [32] 
 
                                                 
56 Klasickým vývoj sa myslí vývoj podľa modelu Vodopád (z angl. Waterfall). Jednotlivé fázy nasledujú 
jedna po druhej. Model počíta s tým, že sa na začiatku spraví analýza, ktorá sa implementuje a potom 
užíva. Zákazník nemá možnosť „vidieť“ do projektu a pred užívaním môže zistiť, že systém nezodpovedá 
presne tomu, čo chcel. Pridáva sa funkčnosť, narastá zložitosť a počet možných chýb. Znižuje sa kvalita 
a je možné, že zákazník projekt preplatí a s výsledkom nebude vôbec spokojný. Fázy modelu Vodopád: 
Formulácia problému → Analýza → Implementácia → Testovanie → Užívanie [34] 
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Obrázok 4.1: Porovnanie zamerania klasického spôsobu vývoja a Agile 
Zdroj: (http://www.slideshare.net/pklipp/selling-agilevfinal) 
- Každý zamestnanec a vývojár vie, v akom stave sú jednotlivé úlohy. Projektový 
manažér sa stáva lídrom tímu. Zamestnanci si manažujú svoje úlohy sami. 
- Čitateľnejší zdrojový kód vedie k urýchleniu modifikácií a začlenenia nových 
členov tímu. 
- Pravidelnými kontrolami funkčnosti, jej úpravou a pridávaním nových funkcií sa 
minimalizuje počet riadkov zdrojového kódu. V knihe Code Complete autor 
Steve McConnell píše o počte chýb v zdrojom kóde [33]: 
 
o Profesionálni programátori urobia priemerne 10-15 chýb na každých 
1000 riadkov zdrojového kódu. 
 
Riešenie poskytuje Barry Boehm57: 
 
o Najlepší spôsob, ako zredukovať počet chýb a znížiť náklady na vývoj, je 
písať menej kódu. 
 
                                                 
57 Barry W. Boehm v roku 1988 prezentoval špirálový model vývoja softvéru (z angl. Spiral model), 
ktorý fungoval na obdobnom systéme iterácií ako Agile [34]. Boehm sa venoval aj ekonomike 
v softvérovom inžinierstve. <http://csse.usc.edu/csse/about/people/faculties/BarryBoehm.html> 
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Firma pracuje počas jednej iterácie, stanovenej na jeden týždeň, na týchto 
fázach: 
 
1. Nultá iterácia – vyberie sa časť alebo časti projektu, ktoré sa implementujú, 
napríklad pre elektronický obchod. Dôležité je, aby na konci tejto iterácie 
bola zvolená časť, resp. časti hotové tak, aby sa dali ukázať klientovi. Pre 
elektronický obchod by to bola len najzakladanejšia funkčnosť (katalóg 
a detail produktu umiestnený na stránke, bez kompletného dizajnu). 
2. Iterácia – Táto iterácia sa opakuje, až kým nie je vývoj ukončený. V tejto 
iterácii sa pracuje v troch fázach: 
a. Analýza zmeny – určenie story, tj. výber časti, ktorá sa bude 
implementovať, jej analýza a návrh. V elektronickom obchode by 
mohlo ísť úpravu katalógu či detailu produktu, alebo 
o implementáciu nákupného košíka. 
b. Implementácia – na základe analýzy a návrhu sa implementuje 
vybraná story. Story musí byť vždy dokončená celá. Ak jej 
dokončenie nie je možné stihnúť, vypustí sa nejaká menej dôležitá 
funkcionalita. Dôležitejšie je stihnúť story včas. 
c. Predvedenie klientovi – klient vidí, čo je hotové. Má možnosť 
zmeniť, upresniť implementovanú časť tak, aby mu čo najviac 
vyhovovala. 
3. Hotový projekt – nasleduje údržba projektu formou podpory zo strany firmy, 
propagácia (ak má klient o ňu záujem), ďalší rozvoj (taktiež v iteráciách). 
[35] 
 
Problém môže nastať, ak sa nepodarí presvedčiť zákazníka, aby bol členom 
tímu, pretože potom Agile tím stráca svoju hodnotu. V tejto oblasti sa počíta s dvomi 
situáciami: 
 
1. Zákazník nechce spolupracovať kvôli „strachu z nového“ a nenechá si 
poradiť od firmy, nechce akceptovať, že Agile je obojstranne výhodnejšia. 
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Firma však môže Agile postupy adaptovať na projekt postupne. Príklad 
postupu: 
 
a. Začať s týždennými stretnutiami s klientom, kde sa preberú prioritné 
požiadavky. Požiadavky, na ktorých sa bude pracovať, musia byť 
odsúhlasené klientom a ohodnotené podľa zložitosti vývoja. 
b. Spísať požiadavky v zjednodušenom jazyku58, tak, aby boli 
jednoznačné pre firmu aj zákazníka. 
c. Dodávať výsledky užívateľovi pravidelne a uistiť sa, že vie, čo dostal 
a kde môže vidieť výsledky (odkaz na webovú stránku). Počas 
pravidelných predvádzaní výsledkov môže klient vidieť pokrok 
a uvedomiť si výhody nového spôsobu práce. 
d. Spracovať odozvu na dodané výsledky a ďalšom stretnutí upraviť 
požiadavky.  
e. Odhadnúť náklady na požiadavky tak, že zákazník pochopí, aké 
úsilie treba k uspokojeniu každej požiadavky a naučí sa, koľko práce 
možno stihnúť počas jednej iterácie. 
f. Ukázať zákazníkovi formou nákladov, koľko požiadaviek bolo 
splnených a koľko možno splniť do vyčerpania finančného 
limitu/času. 
g. Očakáva sa, že po pár týždňoch pravidelného doručovania výsledkov 
si firma získa zákazníkovu dôveru. Pozornosť zákazníka by sa mala 
začať viac sústrediť na funkcie, ktoré najviac potrebuje a nie na to, či 
projekt bude dodaný načas alebo nie. 
 
2. Zákazník nechce spolupracovať ako člen tímu (napr. nemá na to čas). Úlohu 
zákazníka by mala na seba následne prevziať osoba, ktorá najviac 
komunikuje so zákazníkom – projektový manažér. Projektový manažér by sa 
                                                 
58 Jazyk popisuje jednoduchými vetami funkcie v systéme z perspektívy zákazníka. Štruktúra vety je 
typicky: „Ako <rola užívateľa> chcem <nejaký cieľ>, aby <nejaká výhoda>“. Príklad: Ako užívateľ 
odchádzajúci zo stránky elektronického obchodu chcem byť vyzvaný na uloženie nákupného košíka, aby 
som predišiel mylnému zmazaniu a nemusel znovu pridávať všetky položky. [36] 
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mal snažiť pravidelne predvádzať výsledky zákazníkovi a konzultovať s ním 
zmeny. Tento spôsob síce už nie je taký efektívny ako pri klasickom princípe 
Agile, no vývojári stále budú môcť reagovať na zmeny rýchlejšie a výsledný 
projekt bude podľa klientových predstáv. S týmto prípadom sa však veľmi 
nepočíta, slúži ako plán B. Väčšinou sa totiž očakáva, že každý klient rád 
dostáva aktualizované informácie o svojej investícii. 
 
Komplikovanejšie než presvedčiť zákazníka, aby sa stal „členom tímu“, je z jeho 
strany pochopiť, že po nultej iterácii bude projekt funkčný, no nebude obsahovať všetky 
funkcie, ktoré si predstavoval. Zákazníkovi v tomto momente treba vysvetliť, že po 
výslednom cykle (iterácii) bude projekt nielen funkčný, ale bude obsahovať aj funkcie, 
na ktoré by si pred začatím vývoja nespomenul. Dôraz treba upriamiť na kvalitu 
výsledného produktu, rýchlosť vývoja a nižšiu celkovú cenu. Pri komunikácii so 
zákazníkom treba apelovať na fakt, že web je len začiatok, počiatočná investícia do 
budúcnosti. Túto investíciu však treba podporiť stratégiou pre dlhodobý rast webu – 
využitím online marketingových nástrojov. 
 
Počas písania práce firma Freya Creative aplikovala túto skupinu postupov na 
vývoj interných aplikácií. Počas vývoja nenašla v postupoch žiadne nevýhody. 
Výhodou bolo aj to, že pri interných aplikáciách bola firma sama sebe zákazníkom, 
takže nemohol nastať problém s jeho začlenením do procesu. Počas prvého dňa sa 
prebrala analýza a návrh, následne sa začalo s vývojom. Ďalšie dni sa začínali revíziou 
úloh. Na konci pracovnej doby sa skontrolovali naprogramované časti a prebrala sa 
funkčnosť. Funkčnosť sa upravila, alebo ostala a pridala sa nová. Na konci týždňa sa 
sumarizoval výsledok. Požadované výsledky boli hotové po prvej iterácii. 
Aby sa zvýšila efektivita ešte viac, na projektoch v budúcnosti budú pracovať 
len dvaja stáli zamestnanci – kreatívny pracovník a programátor (ten priberie úlohu 
frontend vývojára). Zamestnancov pracujúcich na dohodu firma zapojí do vývoja, ak 
bude treba pomôcť pri programovaní alebo vytvoriť obsah pre copywriting. 
 
Okrem webdizajnu chce firma staviť najmä na svoje dva webové produkty, 
FREYAdmin a eDoku, ktoré majú potenciál získať zákazníkov, zlepšiť povedomie 
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o firme a diferencovať firmu na trhu. Budúcnosť týchto produktov je rozpísaná 
v nasledujúcich dvoch podkapitolách. 
4.2.1 FREYAdmin 
Aktualizácia aplikácie FREYAdmin bude rozložená do troch fáz, pričom Fáza 1 
aktuálne prebieha. Fáza 3 je považovaná za vzdialenú budúcnosť – ide len o návrh 
možnosti, akým smerom by sa mohla aplikácia FREYAdmin vydať. 
Fáza 1 
Ako prvé bolo treba vyriešiť grafické užívateľské prostredie (GUI). GUI bude 
vystavané pomocou nástrojov Twitter Bootstrap59. Twitter Bootstrap je kolekcia 
nástrojov pre vývoj užívateľského rozhrania a ponúka viacero výhod: 
 
- Nástroje sú vytvorené profesionálmi vo webových technológiách a užívané 
veľkou komunitou užívateľov, čo je výhodné pri riešení problémov počas 
implementácie. 
- „Responsive web design“, tzn. aplikácia je prispôsobená šírke a dizajn sa bude 
prispôsobovať nielen rôznym veľkostiam monitorov, ale aj zariadeniam ako 
tablet počítače a „smart“ telefóny. 
- Množstvo nástrojov a komponentov. 
- Využitím Twitter Bootstrap pri jednoduchších GUI komponentoch vo 
FREYAdmin bude zaručené, že tieto komponenty spĺňajú všetky štandardy pre 
užívateľské rozhranie. 
 
Následne budú do novej grafickej schémy zapracované aktuálne moduly.  
Fáza 2 
V ďalšej fáze sa do FREYAdmin pridá nová funkčnosť. Funkčnosť by mala 
viesť užívateľov k tvorbe kvalitného SEO, pretože kvalitné SEO je dôležité pre 
návštevnosť stránky, jej udržanie a zvýšenie. Formou troch modulov by sa mal užívateľ 
naučiť základy tvorby SEO, tvoriť väzby na sociálne siete a vyhodnocovať návštevnosť: 
                                                 
59 <http://twitter.github.io/bootstrap/> 
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- SEO modul – modul, ktorý zhrnie prácu so SEO vo FREYAdmin na jedno 
miesto. Aktuálne sa SEO upravuje v jednotlivých moduloch. Okrem zjednotenia 
práce a výpisu SEO informácií o všetkých podstránkach bude modul ponúkať aj 
informácie o zobrazení jednotlivých stránok a hodnotenie SEO. Hodnotenie 
SEO bude brať do úvahy: 
o  Titulok a popis stránky, komponenty stránky, ich kontrolu 
o  Analýzu kľúčových slov a kvalitu obsahu 
o  Frekvenciu aktualizácie obsahu 
o  Rýchlosť načítania stránok 
o  Dosah sociálnych sietí a odkazy z iných webov na stránku 
Modul bude využívať dáta z Alexa.com, mozRank60, a zrozumiteľne ich podávať 
užívateľovi. 
 
- Modul štatistiky – modul bude disponovať štatistikami návštevnosti webu 
z Google Analytics. Na začiatku pôjde len o najdôležitejšie súhrny informácií 
ohľadom návštev počas určitých intervalov – všetky návštevy, unikátne 
návštevy, prehľady návštevnosti jednotlivých podstránok a percentuálna zmena 
návštevnosti za deň či mesiac. 
 
- Social modul – jednoduchý modul, ktorý poskytne prepojenie profilov zákazníka 
zo sociálnych sietí s webom. Zákazník bude môcť spravovať zdieľanie článkov 
či podstránok, komentáre a odozvu zo sociálnych sietí. 
 
Okrem týchto troch modulov bude potrebné vytvoriť komplexnejší systém 
odozvy pre užívateľov. Momentálne sa v aplikácii FREYAdmin nachádza iba jeden 
kontaktný formulár. V aplikácii chýba dokumentácia, ktorá by užívateľom mohla 
pomôcť vyriešiť problém bez odosielania kontaktného formuláru. 
                                                 
60 <http://moonsy.com/mozrank/> 
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Užívatelia FREYAdmin budú mať tiež možnosť využívať diskusné fórum. Ak 
užívateľ bude čeliť problému, môže nájsť jeho riešenie na fóre. Ušetrí to čas nielen 
užívateľovi, ktorý nebude musieť čakať na odpoveď, ale aj zamestnancom firmy. 
Kontaktný formulár ostane, no bude obsahovať dve možnosti – napísať na 
podporu a poslať návrh na vylepšenie. Obe možnosti budú mať pre lepšiu orientáciu 
vlastnú emailovú adresu. Užívateľ bude mať možnosť využiť kontaktný formulár 
v každej sekcii aplikácie. 
V tejto fáze bude pre užívateľov rozšírená aj dokumentácia, konkrétne 
o interaktívnu formu. Užívateľ bude mať možnosť spustiť si v každom module 
predvádzaciu prezentáciu, ktorou postupne prejde všetky komponenty modulu. 
Informácie o komponente sa zobrazia len vtedy, keď bude daný komponent aktuálne 
predstavovaný. Pre inšpiráciu poslúžil web Bootstrap Tour61. 
Fáza 3 
Tretia fáza počíta s vytvorením konceptu pre motiváciu a vzdelávanie užívateľa 
s cieľom tvoriť kvalitný obsah a implementáciu tohto konceptu. Jedným z možných 
riešení by mohla byť tzv. gamifikácia.  
Gamifikácia je proces, ktorý aplikuje prvky hry a herné myslenie do aplikácií, 
ktoré s hraním nesúvisia. Práca s týmito aplikáciami potom môže byť zábavnejšia 
a užívateľa udrží aktívneho dlhšie. [37]  
V aplikácii FREYAdmin by užívateľ mohol byť motivovaný bodovým 
systémom. Užívateľ by zbieral body, pričom by mohol dostávať „vyznamenania“ 
v rôznych činnostiach – práca s aplikáciou, štruktúrou webu, obsahom atď.  
Pri prvom prihlásení by bol užívateľovi zobrazený zoznam úloh, ktorý je treba 
splniť hneď nazačiatku, napríklad:  
 
- „Nastavte si nové heslo62 (3 body)“ - bodovala by sa aj sila hesla (kombinácia 
malých a veľkých písmen, číslic, či je dané slovo možné nájsť v slovníku). 
- „Vytvorte podstránku (5 bodov)“ 
                                                 
61 <http://bootstraptour.com/> 
62 Prvotné heslo býva vygenerované systémom – často iba reťazec znakov a číslic. Užívateľ by si mal 
zmeniť heslo na také, ktoré si najlepšie zapamätá. 
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- „Zaraďte podstránku do menu (2 body)“ 
 
Čo sa týka kvality obsahu, užívateľ by mohol byť odmeňovaný za pravidelnú 
aktualizáciu obsahu (raz týždenne napíše článok do blogu), pridávanie obrázkov do 
článkov, ich množstvo atď.  
4.2.2 eDoku 
eDoku je malá webová služba, ktorá slúži zamestnancom na vyhotovenie 
mesačných faktúr pre firmu. Služba je jednoduchá a využíva len to, čo malý živnostník 
potrebuje. Pôvodne bola vytvorená zamestnancami pre zamestnancov Freya creative, no 
okrem nich ju používajú aj ďalší 10 ľudia. Služba eDoku bola vytvorená z dôvodu 
absencie takéhoto produktu na trhu fakturačných systémov. Aktuálne fakturačné 
systémy sú pre malých živnostníkov či podnikateľov príliš robustné. Majú mnoho 
zbytočných funkcií, ktoré nevyužijú, no musia ich zaplatiť. Služba eDoku ponúka 
viacero funkcií: 
 
- Správa faktúr 
- Správa odberateľov 
- Správa skladových položiek 
- Jednoduchá registrácia (stačí zadať iba emailovú adresu a heslo, alebo sa 
prihlásiť pomocou Google či Facebook konta) 
- Export do PDF63 
Fáza 1 
Služba eDoku má potenciál osloviť väčšie množstvo ľudí, najmä skupinu 
malých živnostníkov a podnikateľov. Aktuálna funkcionalita sa osvedčila, no je nutné 
pridať či zmeniť niektoré prvky služby: 
 
- Upraviť hlavnú stránku – momentálne je hlavná len provizórna, tzv. testovacia 
schéma. Nový dizajn by mal byť serióznejší a modernejší.  
                                                 
63 <http://www.adobe.com/products/acrobat/adobepdf.html> 
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- Pridať stránku s informáciami o službe – dodať komplexnejšie informácie 
o službe.  
- Pridať FAQ64 stránku – stránka by mala obsahovať odpovede na otázky týkajúce 
sa práce s aplikáciou. 
- Odozva užívateľov – užívatelia by mali mať možnosť pridávať pripomienky 
a podnety k službe.  
 
Aktuálna méta je stanovená na 50 užívateľov. Okrem šírenia povedomia 
poslúžia noví užívatelia aj ako „materiál“ pre dôkladnejšie testovanie. Po 
zakomponovaní či oprave prvkov služby bude spustená PPC kampaň (viac nižšie 
v sekcii eDoku kapitoly 4.5.3). 
Fáza 2 
V ďalšej fáze bude služba rozšírená o databázu účtovníkov, ktorá bude mať 
nasledujúce kľúčové vlastnosti: 
- Vyhľadávanie a filtrovanie účtovníkov 
- Platenú službu pre účtovníkov, pomocou ktorej sa účtovník bude môcť 
predbehnúť vo výsledkoch vyhľadávania (samozrejme, s ohľadom na hľadaný 
výraz). 
 
                                                 
64 FAQ – skratka pre anglický výraz „Frequently Asked Questions”, tzn. často kladené otázky 
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Obrázok 4.2: Aktuálna domovská stránka služby eDoku 
Zdroj: (Freya creative) 
4.2.3 Šablóny 
Šablóny pre webové stránky sú po eDoku druhým produktom primárne cieleným 
na skupinu malých podnikateľov a živnostníkov. V súčasnosti väčšina projektov Freya 
Creative súvisí práve so spojazdnením takejto šablóny. Po novom sa bude firma 
špecializovať iba na ich tvorbu. Zákazník za šablónu zaplatí fixnú cenu a následne s ňou 
môže pracovať, ako uzná za vhodné. Výsledkom bude takmer nulová komunikácia 
a údržba.  
Fáza 1 
Ako bolo spomenuté v kapitole 3.8.1, firmu Freya creative vyhľadávajú ľudia 
najmä kvôli kvalitnejšiemu dizajnu. Šablóny webov preto majú tendenciu byť úspešné. 
Firma sa bude špecializovať na tvorbu šablón backend, pri ktorej sa odrazia skúsenosti 
nadobudnuté pre tvorbe nového GUI pre aplikácie FREYAdmin. Šablón pre 
administráciu alebo backend je v súčasnosti menej, no ich trend má stúpajúcu 
tendenciu, pretože veľa firiem mieri so svojimi internými aplikáciami na web. Firma 
môže tento rast využiť vo svoj prospech. 
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Distribučnými kanálmi budú elektronické obchody so šablónami, ako 
napríklad Wrap Bootstrap65. Nový predajca získa na začiatku 55% z ceny šablóny 
distribuovaním cez Wrap Bootstrap. Čím viac sa šablóna predáva, tým je percentuálny 
podiel vyšší. Maximálny zisk je 75%. Cenu za jednu šablónu si užívateľ môže určiť 
sám. Existuje dokonca aj možnosť predávať jednu šablónu vo viacerých obchodoch, 
tým sa ale výrazne zníži zárobok z predaja. Vo Wrap Bootstrap predajca zarobí 35% za 
nejedinečnú šablónu. 
Fáza 2 
Šablóny pre frontend sú momentálne plánované do druhej fázy. Trh s týmito 
šablónami je príliš veľký66 a je pomerne ťažké sa v ňom presadiť. Či firma vkročí na 
tento trh, ukáže úspešnosť šablón pre administráciu a backend. Jedným z prvých riešení 
by mohli by špecializovanejšie šablóny, nie všeobecné. Všeobecné šablóny sa dajú 
aplikovať takmer na každý web. Ak si ale zákazník kúpi šablónu pre všeobecný web 
a chce mať web pre reality, tak počas implementácie môže zistiť, že mu napríklad chýba 
filter pre reality, alebo celá špecifická podstránka. Prvé frontend špecializované šablóny 
by mohli byť zamerané pre spomenutý trh s realitami, alebo trh s automobilmi.  
Ak by firma disponovala väčším počtom šablón (viac ako 20), tak by bolo 
vhodné propagovať tieto šablóny na svojom prezentačnom webe. Web by priniesol 
firme zisk bez strhnutých marží a zákazníkom by poskytoval podporu. 
 
4.3 Cena (Price) 
Pri vývoji projektov pomocou Agile zákazník pozná cenu vývoja za jednu 
iteráciu, teda za jeden týždeň. Cena za vývoj však nie je a nemôže byť fixná. Zvyčajne 
sa ale pohybuje okolo rovnakého čísla, keďže sa na projekte pracuje 5 dní v týždni, 8 
hodín denne. Cena odráža čas strávený analýzou, návrhom, implementáciou a využitím 
modulov aplikácie FREYAdmin.   
                                                 
65 <https://wrapbootstrap.com/> 
66 Jeden z najznámejších obchodov so šablónami – Theme Forest <http://themeforest.net> – eviduje skoro 
4000 položiek iba pre webové šablóny. 
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4.3.1 FREYAdmin 
Aplikácia FREYAdmin býva súčasťou každého projektu. Ak o ňu zákazník 
nemá záujem, slúži len samotnej firme k správe a údržbe webu, zákazník k aplikácii 
prístup nemá. Ak zákazník o aplikáciu požiada, tak mu je účtovaný ročný poplatok za 
licenciu. V tomto ročnom poplatku je zaúčtovaný webový hosting a prípadne doména. 
Aplikácia FREYAdmin sa dodáva výhradne s hostingom, ktorý beží na serveri firmy. 
Takto sa firma chráni pred krádežou zdrojových kódov. Cena za licenciu novej verzie 
FREYAdmin bude rovnaká ako cena aktuálnej verzie.  
Jednotlivé moduly FREYAdmin sa oceňujú zvlášť, jednorazovo. Jednotková 
cena sa ale nedá presne určiť, keďže do výslednej ceny je započítaná implementácia 
modulov do frontendu. Implementácia závisí od požiadaviek klienta a tie sú vždy iné. 
4.3.2 eDoku 
Aktuálna funkčnosť služby bude zadarmo. Do budúcnosti je plánové rozšírenie 
funkčnosti, ktoré už bude za príplatok. Služba bude v budúcnosti tiež rozšírená 
o spomínanú databázu účtovníkov.  
4.3.3 Šablóny 
Cena za šablónu sa odvodí od ceny konkurenčných šablón. Šablóny sú typom 
produktov pre užívateľov, pri ktorých rozhoduje cena. Ak by sa do ceny premietli 
položky ako návrh, čas, technológia, interaktívne prvky a animácie, cena by bola 
niekoľkonásobne vyššia ako u konkurencie. Zisky budú plynúť z objemu ich predaja. 
 
4.4 Miesto (Place) 
Freya creative sa v budúcnosti bude snažiť pôsobiť globálne, osloviť „celý svet“. 
Nový web pre náročnejší zákazníkov bude v slovenčine a v angličtine. Ďalšie jazykové 
mutácie zatiaľ nie sú plánované. Tvorbu formálnych dokumentov v angličtine (ako 
vypracovanie ponuky, zmluvy atď.) bude firma riešiť až vtedy, keď príde prvý dopyt 
v angličtine. 
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4.5 Propagácia (Promotion) 
Služby a produkty firmy Freya creative sú dostupné cez internet a práve „sieť 
sietí“ je médium, ktoré chce Freya creative využiť na svoju prezentáciu. 
K dnešnému dňu táto firma už približne 3 roky. Je skúsenejšia, odbornejšia 
a efektívnejšia – lepšia než pred tromi rokmi, v čase svojho začiatku. Skúsenosti firmy 
by mali byť prezentované vystupovaním vo virtuálnom „online“ (ale aj reálnom) svete. 
Piliermi obsahu internetovej propagácie by mali byť: 
 
- Prístup – prezentovať firmu ako malý, šikovný tím. Vyzdvihnutá by mala byť 
dôvera vo vzťah so zákazníkom, dôraz na individuálny prístup, prispôsobený 
zákazníkovmu problému a požiadavkám – fakt, že firma chce pomáhať. 
Zavrhnúť byrokraciu, zložitú a zbytočnú prácu bez hodnoty. 
- Originalita a orientácia na zákazníka – mať svoju osobnosť, odlíšiť sa od 
priemeru. Slúžiť zákazníkovi, nie predaju, prinášať mu nadhodnotu. Produkt 
firmy by mal vytvárať niečo spoločensky cenné. 
- Záujem o spoluprácu (klienti + firma) – poskytnúť informácie o práci firmy 
a spolupráci s ňou. Klient by mal spoznať, aké úsilie firma venuje každému 
projektu, z akých hlavných fáz projekt pozostáva, kto v ktorej fáze v tíme 
dominuje. 
- Prezentácia celku i jednotlivcov – ukázať doterajšiu prácu a aj výsledky, 
projekty a úspechy, firemnú kultúru a ľudí, ktorí ju tvoria. Komunikácia by mala 
byť neformálna, priateľská, úprimná a prirodzená. Kancelária v garáži by 
nemala byť nevýhodou, ani tajomstvom, ale poznávacím znamením. 
- Spôsob komunikácie – návštevníci by mali mať možnosť odozvy a vyjadrenia 
názoru. 
4.5.1 Sociálne siete 
Fanúšikmi na sociálnych sieťach by mali byť ľudia, ktorých zaujíma firma, jej 
projekty a dianie v nej. Násilne naháňanie užívateľov súťažami, ktoré od nich vyžadujú, 
aby sa stali fanúšikmi stránky, neprichádza do úvahy. Ľudí by sa firma mala snažiť 
získať kvalitným, zaujímavým a zábavným obsahom, pričom dôležitá je aj jeho 
pravidelná aktualizácia. Správa jednotlivých účtov na sociálnych sieťach by mala byť 
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rozdelená na zmeny. Fanúšikovia tak budú mať informáciu o aktuálnom správcovi. Jeho 
fotografia by mohla nahradiť profilový obrázok na firemnom profile. Každý týždeň by 
jeden zamestnanec spravoval účty na základe tohto konceptu obsahu: 
 
- Dodržiavať gramatiku a interpunkciu. 
- Príspevky musia byť čo najkratšie. Nie však za každú cenu, na prvom mieste je 
obsah. 
- Ak je to možné, pridať k príspevku obrázok, galériu, grafický prvok. 
- Obsah by mali tvoriť tieto kategórie informácii: 
 
o  Konkrétny zamestnanec sa môže pochváliť, na čom aktuálne pracuje. 
o  Prezentovať objavenie a využitie nejakej novej technológie.  
o  Informácie, články alebo stránky z internetu, ktoré zapadajú do filozofie 
firmy, prípadne ju aj popierajú. 
 
Aby zamestnanec netrávil zbytočne veľa času prepínaním kariet na prehliadači, 
tak môže využiť softvér, ktorým možno v jednom okne spravovať viac sociálnych 
profilov – HootSuite67. 
Facebook a Google+ 
Príspevky na sociálnych sieťach smerované pre rovnakú komunitu by mali 
opisovať predovšetkým firemnú kultúru, pokrok v zaujímavých projektoch a články, 
ktoré môžu zaujať širokú verejnosť, ale zároveň spadajú do filozofie firmy a odboru. 
Príspevky môžu opisovať aj veci, ktoré sa firme nepáčia. Aktuálne profily by mali 
prejsť menšou úpravou: 
 
- Pridať na profily „míľniky“, ktoré informujú o založení firmy, zmene 
zamestnancov a o iných významnejších udalostiach. 
- Utriediť obrazové galérie. 
                                                 
67 <http://hootsuite.com/> 
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Twitter 
Twitter by mal slúžiť na komunikáciu firmy s ľuďmi z odboru, získavanie 
kontaktov a spolupracovníkov. Obsahom by mali byť náhľady projektov, linky na 
firemný blog a iné články. Obsah by mal byť zameraný viac na ľudí pôsobiacich 
v rovnakom odvetví než širokú verejnosť. 
4.5.2 Blog 
Blog by mal rozvádzať ústredné témy filozofie firmy a pôsobenia do hĺbky - 
napríklad prípadové štúdie, návody na FREYAdmin, ale hlavne poznatky 
zamestnancov, know-how a spôsoby, akými ich firma prenáša do praxe. Úlohou blogu 
by malo byť najmä vzdelávanie. Články by sa tiež mali snažiť vzdelať, napríklad 
opisovať výhody vývoja Agile. Štruktúra článkov blogu: 
 
- Nadpis 
- Ilustračný obrázok 
- Perex – stručný popis obsahu, ktorý sa zobrazí v Blog feed-e68 (viac v kapitole 
Blog feed) a na sociálnych sieťach po zdieľaní návštevníkom. 
- Hlavný text článku 
- Tlačidlá pre zdieľanie – odkaz na článok by návštevník mohol odoslať emailom, 
alebo zdieľať na sociálne siete. Samotní návštevníci by sa tak stali promotérmi 
blogu, a teda aj firmy. 
- Štítky – štítky v blogu, ktoré by slúžili na kategorizáciu článkov. Vhodné sú pre 
návštevníka, ak chce vyfiltrovať články opisujúce určitý problém.  
 
Užívatelia by v rámci blogu mali mať možnosť komentovať jednotlivé články 
a prehľadávať v nich. 
4.5.3 Web 
Nižšie navrhnutý web firmy Freya creative, na doméne http://freya.sk/, bude 
slúžiť náročným zákazníkom. Z využitých technológií treba spomenúť hlavne AJAX. 
                                                 
68 Feed, alebo Web Feed, je formát dát, ktoré sumarizujú informácie publikované na webovej stránke, či 
sociálnom profile. [38] 
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Pomocou technológie AJAX možno dosiahnuť prechod medzi podstránkami bez znovu-
načítavania celého webu. Okrem ušetrenia množstva načítavaných dát, prechod medzi 
podstránkami vyzerá profesionálne a je užívateľsky prívetivejší. Web už nebude 
optimalizovaný pre webový prehliadač Internet Explorer 8 a jeho nižšie verzie. Ak 
užívateľ bude chcieť zobraziť web v tomto prehliadači, tak bude odkázaný na stránku 
o ukončenej podpore. Tento krok by mal prispieť k odradeniu zákazníkov hľadajúcich 
tie najlacnejšie riešenia. Web bude centrálnym bodom pre celú internetovú prezentáciu 
firmy, čo posilní SEO. 
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Štruktúra 
Obrázok 4.3 zobrazuje dizajn pripravované ho web, konkrétne jeho domovskú 
stránku. 
 
 
Obrázok 4.3: Dizajnová príprava štruktúry nového webu 
Zdroj: (Freya creative) 
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Úvod 
Väčšina návštevníkov sa dostane práve na túto stránku. Informácie, ktoré by si 
mali ihneď všimnúť, sú: 
- Kto sme – „Sme digitálna továreň...v garáži :)“ 
- Čo robíme – „Podporujeme online prezentáciu produktov a služieb, ktoré tvoria 
lepší svet“ 
- Ako to robíme – „Pre dosahovanie výsledkov využívame nové marketingové 
a biznis princípy stavajúce na úprimnosti a orientácii na ľudí“. Odkaz na 
podstránku Ako pracujeme (viac v kapitole Ako pracujeme). 
- Naši klienti – „Sú organizácie, firmy a osoby, ktoré sú pripravené orientovať sa 
na blaho svojich spotrebiteľov“. Odkaz na podstránku s referenciami (viac 
v kapitole Referencie). 
Social feed 
Časť úvodnej stránky bude informovať o dianí vo firme. Pôjde o výpis 
príspevkov zo sociálnych profilov firmy. Pri výpise musí byť informácia, z akej siete 
príspevok prišiel.  
Blog feed 
Blog feed poskytne zoznam posledných článkov na blogu. Položka zoznamu 
bude obsahovať nadpis článku, obrázok, spomínaný perex a dátum publikovania. 
Charakteristika tímu 
Podstránka by mala obsahovať informácie o jednotlivých členoch tímu, ich 
propagáciu a zdôraznenie ich úlohy v tíme. Jej úlohou je posilnenie úprimnosti 
a transparentnosti. Každý člen bude mať fotku, krátky prezentačný text a odkazy na 
sociálne profily a emailovú adresu. Na podstránke bude social feed pre každého člena 
teamu. Podstránka by mala:  
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- Informovať o aktuálnom počte ľudí v kancelárii69 (napojenie na službu 
Foursquare70 - služba umožňuje užívateľom cez mobil zdieľať informáciu 
o mieste, kde sa nachádzajú)  
- Poskytnúť možnosť živého náhľadu (formou obrázkov) 
- Neformálne štatistiky z FREYA Statboard71 
 
 
Obrázok 4.4: FREYA Statboard 
Zdroj: (Freya creative)  
Ako pracujeme 
Vhodnou infografikou bude na podstránke vysvetlený princíp Agile, jej výhody 
a popis iterácií. Obsah bude vychádzať z kapitoly 4.2. Návštevníkovi sa po načítaní 
                                                 
69 Práca z domu je povolená. Brigádnici pracujú rôzne, podľa výuky na svojich školách. 
70 <https://foursquare.com/> 
71 V kancelári firmy visí tabuľa, ktorá poskytuje informácie o zjedených sladkostiach, vypitých šálkach 
kávy či zabitých muchách. 
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nesmie zobraziť dlhý text. Základné informácie budú poskytované interaktívne 
a graficky formou časovej osi. Text bude zobrazený, len ak oň bude mať návštevník 
záujem, napríklad kliknutí na nejaký prvok na časovej osi. Okrem Agile postupu bude 
podstránka informovať aj o nadhodnote, ktorú firma pridáva do projektu – online 
marketingovú stratégiu pre web. Dlhodobá stratégia pre web je dôležitá, pretože 
správnou stratégiou sa klientovi vracia počiatočná investícia. 
Podstránka bude zobrazovať aktuálne prebiehajúce projekty, kto na čom pracuje. 
Konkrétne informácie sa získajú prepojením so systémom na správu projektov – 
Redmine72. V implementácii sa počíta s tým, že detailnejšie informácie sa zobrazia iba 
klientovi. Klient bude mať prehľad o tom, v akom stave je jeho projekt.  
Referencie 
Do referencií budú zaradené iba tie projekty, ktoré odzrkadľujú schopnosti 
a filozofiu firmy, úspešne pomáhajú klientom prezentovať sa na internete a získavať 
zákazníkov, a spolupráca na nich bola pre firmu zaujímavá a príjemná. Z aktuálnych 
referencií sú to napríklad: 
 
- Nábytok Beták <http://nabytokbetak.sk/> 
- Freya LED osvetlenie <http://freyaled.com/> 
- Bost Brány <http://brany.bost.sk/> 
- Fonografik <http://fonografik.cz> 
 
Dominantou každej referencie budú obrázky. Preukázateľné výsledky 
(informácie o návštevnosti z Google Analytics, vracajúci sa klient) by mali byť 
doložené taktiež formou obrázkov, prípadne infografikou, alebo inou interaktívnou 
prezentáciou. Pri vybraných referenciách, napríklad komplexnejších či zložitejších 
projektoch,  by sa nachádzal odkaz na článok na blogu. Tento článok by opisoval postup 
práce pri danom projekte. Návštevníci webu by tiež mali mať možnosť každú referenciu 
zdieľať na sociálne siete. 
                                                 
72 <http://www.redmine.org/> 
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Každá referencia bude obsahovať informácie o klientovi (meno zákazníka, 
názov spoločnosti) alebo názov projektu. Obsahom budú vyššie spomenuté obrázky. 
Aby sa zachoval charakter usporiadania dlaždíc, budú sa obrázky prehliadať formou 
galérie (nebudú pod sebou ako zoznam). Návštevník bude mať možnosť z detailu každej 
referencie otvoriť kontaktný formulár. 
FREYAdmin 
Po dokončení prvej fázy aktualizácie aplikácie FREYAdmin bude na web 
pridaná podstránka s popisom aplikácie. Informácie by sa mali zmestiť na jednu 
podstránku. Dôraz bude kladený na nové, jednoducho ovládateľné užívateľské 
rozhranie, bezpečnosť a rýchlosť aplikácie a jej vysokú flexibilitu.  S novou verziu by 
firma rada získala odozvu od spokojných užívateľov. Vybrané citácie by podporovali 
obsah podstránky. 
eDoku 
Po dokončení fázy 1 bude služba eDoku spropagovaná nasledovne: 
 
- Stránka pre fanúšikov na sociálnej sieti Facebook - Administrátorom bude 
zamestnanec, ktorý má aktuálne zmenu na sociálnych sieťach. Obsahom budú: 
 
o  Informácie o funkciách a opravách. 
o  Obrázky predstavujúce službu. 
o  Stránka by mala slúžiť aj ako „živá“ podpora užívateľov služby. 
 
- PPC reklama na Google AdWords – nastavenie reklamy: 
o  Cieľoví zákazníci – Slovensko 
o  Vytvorenie reklamy 
 Text – „eDoku od Freya creative“, „Majte prehľad vo svojich 
faktúrach, odberateľoch a skladových položkách. Zdarma.“73 
                                                 
73 Maximálny počet znakov v popise reklamy je 95. 
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 Kľúčové slová - +faktury, +faktúry74, +faktury +zdarma online, 
+faktúry +zdarma online, +faktury +zadarmo online, +faktúry 
+zadarmo online75, 
o  Stanovenie ceny – Google AdWords ponúka nástroj na analýzu 
vybraných kľúčových slov. Informuje o sile konkurencie, počte hľadaní 
globálne aj lokálne a odhadnutej cene za klik. Na základe týchto 
informácií (viď Príloha 2) bude stanovená cena. Denný limit bude 
stanovený 20 €, cena za klik na 0,50 €. Cenu za klik je vhodné určiť 
vyššiu, pretože ide o ponuku (bid). 
o  Sledovanie výsledkov a prípadná úprava ceny za klik a denný limit 
4.5.4 Propagácia v reálnom svete 
V reálnom svete sa bude firma prezentovať komunikáciou s ľuďmi. Tá bude 
rovnaká ako tá na webe – úprimná, priateľská, mentorská.  
Klientov, ktorí budú ochotní firmu počúvať a budú si chcieť nechať poradiť, 
odmení Freya creative knižkou od Davida M. Scotta, Nové pravidlá marketingu a PR. 
Knižka opisuje možnosti efektívneho využitia nástrojov internetového marketingu pre 
získavanie zákazníkov. Táto odmena klientom by sa mala vrátiť firme v podobe 
vracajúcich sa zákazníkov. 
Dôležitá je aj nevirtuálna komunikácia s ľuďmi z odboru. Vytvorením kontaktov 
či partnerstiev v rámci odboru môže firma uspieť aj globálne. Komunikáciou s 
odborníkmi sa zamestnanci Freya creative môžu veľa naučiť. Konkrétne by sa firma 
mala zúčastňovať na konferenciách či barcampoch, kde sa stretáva komunita, ktorá 
pracuje v tomto odbore. Barcamp je medzinárodná sieť konferencií, otvorených pre 
všetkých zainteresovaných ľudí. Okruh tém je obrovský, no pôvodný Barcamp tvoria 
vždy IT, marketing, sociálne média a dizajn. Účastníci tohto podujatia sú zároveň aj 
                                                 
74 Google AdWords berie to isté slovo s diakritikou a bez ako dva rozdielne reťazce. 
75 Znak „+” hovorí, že daný výraz musí byť obsiahnutý v reťazci zadanom užívateľom do vyhľadávacieho 
poľa. +faktúry +zadarmo online znamená, že reklama sa zobrazí užívateľovi vtedy, ak jeho hľadaný 
výraz bude obsahovať slová faktúry a zadarmo. Slovo online je pre vylepšenie zamerania. Na poradí 
nezáleží. Ak zadávateľovi reklamy záleží na poradí, výraz, resp. kľúčové slovo, vloží do úvodzoviek. 
Takéto kľúčové slová majú lepšie cielenie, no ich cena za klik je vyššia. 
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prednášajúcimi. Hlavnou myšlienkou je vzdelať sa a zdieľať vedomosti. Dôležité nie sú 
len prednášky a ukážky, ale hlavne komunikácia prednášajúceho s publikom. 
Najdostupnejšie sú: 
 
- Barcamp Žilina <http://barcamp.sk/> - firma navštívila dvakrát tento Barcamp 
ako účastník. 
- Barcamp Brno <http://www.barcampbrno.cz/> 
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5 Záver 
Diplomová práca popisuje návrh stratégie pre malú internetovú agentúru Freya 
creative. Výsledkom je návrh stratégie, ktorý firmu nasmeruje v oblasti produktového 
portfólia, geografického zamerania, cenovej politiky a propagácie samej seba a svojich 
produktov. Návrh popisuje produkty a služby, na ktoré je potrebné sa zamerať, aj na čo 
sa zamerať pri ich aktualizácii, čo vylepšiť a ako efektívnejšie tento produkt či službu 
tvoriť. Preukázateľným výsledkom práce bolo úspešné začlenenie postupu tvorby 
produktov do vývoja. Produktové portfólio bolo navrhnuté tak, aby sa úsilie firmy 
zameralo na high-end riešenia pre náročných. Nenároční zákazníci však neostanú 
odsunutí, aj pre nich tu budú produkty, ktoré ich oslovia. Odstráni sa len zdĺhavá 
komunikácia a údržba, a projekty pre nenáročných by mali prinášať pravidelný profit. 
V ďalších častiach návrhu sa rozoberá cenotvorba, aké položky formujú výslednú cenu 
a cieľový trh. Posledná časť návrhu je venovaná propagácii firmy. 
Propagácia je primárne zameraná na internet. Hlavným médiom je samostatný 
web firmy. Firma má návod, akú štruktúru má nový web mať. Pre jednotlivé podstránky 
je vytvorený koncept obsahu. Úlohou firmy je pridať konceptu grafickú podobu. 
V popise webu nie je kladený dôraz na technológie. Popísané sú len tie, ktoré mu 
dodajú profesionálnejší výzor. Propagácia zahŕňa aj koncept príspevkov pre sociálne 
siete a blog, zameranie sociálnych sietí na širokú verejnosť a odborné publikum. Práca 
opisuje aj filozofiu a spôsob komunikácie firmy vo virtuálnom, ako aj reálnom svete. 
Dátum implementácie webu a práce na obsahu a propagácii nemožno presne 
stanoviť, keďže firma prioritne rieši zákaznícke weby. Svoje projekty firma rieši 
pomedzi jednotlivé zákazky. 
Ja sám pracujem vo odbore webdizajn, ale len na jednom špecifickom projekte, 
pre jedného zamestnávateľa. Práca bola pre mňa zaujímavá najmä tým, že bolo treba 
správne pochopiť rôznych ľudí, zákazníkov, ktorí mali rôzne požiadavky a očakávania, 
a následne určiť cieľové trhy. Návrh rozšírenia produktov prebiehal formou 
brainstromingu, kde som mohol prispieť svojimi skúsenosťami s vývojom webových 
aplikácií. Veľmi dôležitou časťou práce bolo nájsť správnu metodiku pre vývoj 
a predstaviť ju zákazníkovi. Metodika Agile sa firme počas interných projektov 
osvedčila. Výzvou bolo navrhnúť postup v prípade možnosti, že zákazník nechce 
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spolupracovať. Počas písania práce som pochopil, čo všetko zahŕňa prezentácia značky 
a produktov. Zaujalo ma, akými spôsobmi možno využiť propagáciu na sociálnych 
sieťach či blogu. 
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Ad Group Keyword Competition 
Global 
Monthly 
Searches 
Local Monthly 
Searches 
(Slovakia) 
Approximate 
CPC (Search) 
- EUR 
Search 
terms faktury online 0.28 18100 1900 0.35 
Search 
terms faktury zdarma 0.43 4400 880 0.36 
Search 
terms faktury zadarmo 0.44 1000 590 0.34 
Faktury faktury online zadarmo 0.43 73 58 0.38 
Faktury faktury 0.23 550000 33100 0.35 
Faktury online faktury 0.28 18100 1900 0.36 
Faktury faktury plus 0.22 9900 720 0.35 
Faktury program na faktury 0.55 1300 320 0.47 
Faktury 
program na faktury 
zadarmo 0.51 390 91 0.48 
Faktury faktury program 0.55 33100 480 0.48 
Faktury orange faktury 0.17 8100 1600 0.35 
Faktury faktury online zdarma 0.39 590 110 0.32 
Faktury nalezitosti faktury 0.06 590 480 0.43 
Faktury predloha faktury 0.32 320 73 0.34 
Faktury program faktury 0.55 33100 480 0.49 
Faktury faktúry na stiahnutie 0.41 1000 1000 0.33 
Faktury vystavenie faktury 0.24 720 720 0.40 
Faktury faktury vzory 0.32 9900 4400 0.32 
Faktury sablona faktury 0.2 720 140 0.34 
Faktury elektronicke faktury 0.32 320 170 0.37 
Faktury formulár faktúry 0.32 1900 1600 0.28 
Faktury tlačivá faktúry 0.33 1600 1600 0.31 
Príloha 2: Analýza kľúčových slov z Google AdWords 
 
